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1 INTRODUc;Ao 
Antigamente os produtores rurais levavam as suas mercadorias para 
serem comercializadas nos armazens, onde todos os feijoes ficavam em 
embalagens iguais (vendas a granel). 
Certo dia, alguns destes produtores decidiram destacar seus feijoes e 
para diferencia-los dos outros, inseriram uma inscri9ao na embalagem. A partir de 
entao, essa diferencia9ao foi evoluindo ate se separar do produto em si passando 
a atuar isoladamente. 
Desse tempo para ca ocorreu uma evolu9ao gigantesca, hoje sao 
inumeras as op96es de marcas e produtos disponfveis em urn mercado 
competitive- o varejo. 
Diante desse cenario mutante e crescente com varios locais de compra e 
uma infinidade de produtos semelhantes nas gondolas, o consumidor passa a ter 
novos habitos de consume. Com menos tempo para se divertir, uns em fun9ao da 
vida profissional atribulada e outros pela queda de poder aquisitivo, o momento da 
compra vern se tornando tambem em momenta de lazer, de diversao e 
descontra9ao. 
Com esta mudan9a de comportamento dos consumidores atuais, 
profissionais de marketing do mundo inteiro estao procurando dar mais 
import€mcia ao ponto-de-venda (PDV), considerando que este e urn forte canal de 
comunica9ao com o publico, superando ate outras mfdias porque e neste local 
que o consumidor vern prestando mais aten9ao e decidindo suas compras. 
Assim para eficacia das estrategias de comunica9ao adotou-se o 
merchandising, como ferramenta complementar do marketing que alem de 
destacar urn produto entre outros da mesma categoria, preocupa-se nao s6 com 
as vendas, mas principalmente com a exposi9ao de produtos, promo96es, 
displays, e tudo mais que possa surpreender, envolver e criar uma experiencia 
positiva de compra. 
A conquista do consumidor no ponto-de-venda nos dias atuais torna-se 
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um desafio complexo que deve e pode ser vencido pelas empresas. A disputa 
pelo olhar e atenc;ao das pessoas e que fazem um produto vender ou nao. 
0 sucesso da aplicac;ao do merchandising, assim como qualquer outra 
atividade ou projeto empresarial, depende de pessoas. Desta forma somente uma 
equipe treinada, integrada e comprometida com a satisfac;ao do cliente pode 
garantir que ele funcionara, assim apresenta-se como tema deste trabalho os 
aspectos fundamentais da terceirizac;ao e do merchandising no mercado de 
varejo. 0 tema foi delimitado especificamente no espac;o da pesquisa bibliografica 
explorat6ria, ou seja, considerando os mercados tanto de terceirizac;ao quanto o 
de varejo de modo generalizado. 
1.1 JUSTIFICATIVA 
0 desenvolvimento do espac;o de venda depende alem de sua 
localizac;ao, da forma como se aproxima do cliente, utilizando processes de 
comunicac;ao, como a publicidade e a informac;ao no ponto-de-venda, em 
conjunto como acompanhamento direto. 
Para Zenone e Buairide (2005), a satisfac;ao do cliente resulta de sua 
habilitac;ao a um conjunto de servic;os prestados pelo ponto de venda que, 
associados a utilidade e a rentabilidade dos produtos expostos, reforc;am cada 
vez mais em cada visita do consumidor o desejo de retornar aquele local. 
A preocupac;ao com a satisfac;ao do cliente deve ser constante, sendo que 
o desenvolvimento para uma correta avaliac;ao advem dos nfveis de motivac;ao e 
influencia, que consideram o ambiente, a mobilidade, o espac;o e a assistencia ao 
consumidor. 
A liberdade de movimentac;ao e de decisao propiciada ao cliente lhe 
permite um posicionamento natural em face da implantac;ao de diversos produtos, 
tornando cada memento um desafio a iniciativa e a vontade. 
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Todos estes componentes devidamente desenvolvidos e articulados 
geram a fidelidade de urn cliente ao ponto-de-venda. 
Para Zenone e Buairide (2005, p. 131 ), dentro deste contexto, surge o 
auto-servigo e com ele o merchandising que, embora nEw se aplique 
exclusivamente a ele, sera seu centro de existencia, a partir do qual derivam 
outros tipos de aplicag6es. 
Em uma epoca em que o atendimento se tornou mais personalizado, os 
espagos sao mais amplos e apresentam uma exposigao mais adequada dos 
produtos, permitindo ao cliente mobilidade, praticidade e facilidade de manuseio. 
0 cli_ente ja nao necessita mais recorrer aos balc6es tradicionais, que vern se 
tornando cada vez menores, e estao cedendo Iugar a algo muito mais proximo o 
auto-servigo atualmente praticado nos supermercados e hipermercados. Ao 
vendedor cabe estimular e apoiar a decisao de compra. 
Desta forma e impossfvel separar o merchandising do marketing, porque 
inicialmente pode-se dizer que o fabricante faz marketing, enquanto o distribuidor 
faz merchandising e ambos tern o mesmo destino - sucesso nas vendas atraves 
do desenvolvimento e escoamento dos produtos. 
A importancia deste estudo reside na busca de embasamento te6rico 
empfrico apresentando argumentag6es sustentaveis atraves da contribuigao de 
diversos autores da comunidade cientffica, primeiramente procurando esclarecer 
e reunir neste trabalho toda a materia encontrada sabre o tema merchandising, 
desde sua concepgao ate o desenvolvimento de tecnicas e estrategias voltadas 
para os pontos-de-venda aliadas aos princfpios e fundamentos da terceirizagao 
de servigos de mao-de-obra. Como complementagao deste estudo serao exibidos 
algumas concepg6es de Marketing, informag6es gerais sabre consumidor e o 
mercado de varejo. A relevancia deste trabalho esta na contribuigao e 
fornecimento de respaldo te6rico, tecnico e cientffico, a todos aqueles que 
desejam conhecer mais profundamente o assunto e, principalmente para 
aplicagao futura em estudos de casas praticos, visando a implantagao de servigos 
de terceirizagao de merchandising na promogao de urn produto ou marca junto a 
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urn mercado e publico-alvo especlficos. 
1.2 PROBLEMA 
Quando o assunto e ponto de venda, o consumidor sabe o que quer 
encontrar. E comprovado que 81% dos consumidores decidem o que vao comprar 
diante da vitrine, ou da gondola dos pontos-de-venda e este fato contribui para 
que este momento seja urn dos mais importantes da cadeia produtiva. 
No ponto-de-venda C! consumidor encontra uma infinidade de opc;:6es de 
·produtos, alguns compram pela marca, outros pelo prec;:o e ainda outros por que o 
produto chamou sua atenc;:ao. Nesta hora, eles desejam facilidade, comodidade, 
conveni€mcia, diferenciac;:ao e born atendimento. 
Mesmo assim, a cada dia, com mais e mais pessoas sendo inseridas no 
mercado de consumo e com variadas opc;:6es de compra, o consumidor brasileiro 
ainda esta distante dos consumidores de outros pafses que tern muito mais 
escolhas sendo mais seletivos e exigentes. 
No Brasil, segundo Nuno Fouto, Coordenador do Provar/Fia - Programa 
de Administrac;:ao de Varejo da Fundagao lnstituto de Administrac;:ao apud Mello 
(2007): o cliente ainda espera pouco dos servic;:os e do varejo, pois o hist6rico de 
mau atendimento e de falta de opc;:6es ainda sao marcantes. 
[ ... ] este cenario esta mudando. "Hoje ele tem condig6es de analisar 
melhor o beneffcio e espera por um custo mais baixo, uma oferta 
exclusiva e com um prego mais acessfvel", afirma o professor da FIA em 
entrevista ao Mundo do Marketing. Para muitos, sobretudo para as 
classes C, D e E, maior parte do exercito consumista brasileiro, o prego e 
o acesso aos bens ainda sao determinantes.(MELL0,2007) 
Para os consumidores de alto padrao, no entanto, sair da loja com a 
sensac;:ao de born atendimento e fundamental. 
Estudos revel am que quase 1/3 dos clientes se retiram de uma loja por 
mau atendimento dos vendedores. Nestes casos, eles nao chegam a 
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verificar os produtos e nem os prec;os que o varejista oferece, aponta 
Alexandre Luzzi, especialista em varejo e autor do livro Marketing de 
Varejo apud Mello (2007). 
Seja qual for o perfil do consumidor, o que ele quer sao facilidades na 
hora da compra que atendam suas necessidades especfficas. Quer a cor de sua 
preferencia, o seu tamanho e a condig6es de pagamento que se enquadrem 
dentro do seu orgamento. 
A correria contempor€mea contra o tempo tambem e um fator que 
influencia no ponto-de-venda. Ha clientes que buscam um atendimento afetivo, ja 
outros, mais racionais, preterem ser atendidos de forma rapida e eficiente. 
"A pressa e relativa", adverte Mauro Pacanowsk, especialista em varejo e 
Professor da ESPM-Rio apud MELLO (2007). 
Se o consumidor for bem atendido ele passa mais tempo na loja. Mas 
isso depende do vendedor, que tem que fazer perguntas para saber 
quais sao suas necessidades. Muitas vezes o lojista oferece uma 
geladeira de 500 litros ·para u.ma pessoa solteira e s6 se preocupa em 
informar as condic;oes de pagamento.(PACANOWSKI apud MELLO, 
2007) 
Segundo Fouto apud Mello (2007) o consumidor tem necessidades e 
desejos que nem mesmo ele sabe que podem ser supridas de diversas maneiras. 
Por isso, promover uma experiencia no local de compra ajuda na decisao do 
consumidor. 
"Ainda ha muitas demandas reprimidas. 0 consumidor quer coisas novas 
e pagar pelo custo-beneficio" (PACANOWSKI apud MELLO, 2007). 
Para surpreender e encantar os consumidores brasileiros nao sao 
necessarios altos investimentos, ao contrario dos consumidores de outros pafses 
mais desenvolvidos que valorizam os aspectos tecnol6gicos dos produtos, no 
Brasil o que atrai e emociona e a atengao e o carinho que recebem no 
ponto-de-venda. 
Somos movidos a emoc;ao. Surpreendem seus clientes aqueles que 
realmente os tratam com carinho. Muitos varejistas concordam com isto, 
mas na pratica atendem muito friamente a sua clientela e nao 
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demonstram envolvimento de seus vendedores. 0 importante e agir e 
nEw apenas teorizar. (LUZZI apud MELLO, 2007) 
Diante do exposto questiona-se: 
Qual a viabilidade da utilizac;ao do merchandising como ferramenta na 
terceirizac;ao dos servic;os de mao-de-obra para promoc;ao de vendas junto aos 
pontos-de-venda ( PDV's)? 
1.3 OBJETIVOS 
1.3.1 Objetivo Geral 
Analisar o desenvolvimento da terceirizac;ao e do merchandising e sua 
aplicac;ao no mercado do varejo brasileiro, mais especificamente nos pontes de 
vendas (PDV'S), atraves da fundamentac;ao te6rica empfrica. 
1 .3.2 Objetivos Especlficos 
- Compreender a situac;ao do perfodo de terceirizac;ao quanto a 
implantac;ao no contexte internacional e nacional. 
- Analisar as tendencias de prestac;ao de servic;os terceirizados no setor 
merchandising nos PDV's; 
- ldentificar aspectos favoniveis e desfavoniveis da terceirizac;ao no setor 
de merchandising nos PDV's; 
- Apresentar aspectos da presta<;ao de servic;os terceirizados e 
compartilhados no setor de merchandising nos PDV's. 
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1.4 ORGANIZA<;AO DO DOCUMENTO 
Para alcan9ar os objetivos geral e espedficos, este trabalho tern seu 
desenvolvimento dividido em cinco capftulos. 
0 primeiro capitulo corresponde a introdu9ao, apresenta a justificativa 
para a escolha do tema, exp6e e define o problema e tra9a os objetivos geral e 
espedficos. 
0 segundo capitulo busca resgatar a hist6ria e o desenvolvimento da 
terceiriza9ao de mao-de-obra no cenario internacional e brasileiro, assim como 
aspectos operacionais. Ap6s apresenta-se o marketing com seus conceitos, 
objetivos e demais termos utilizados para as estrategias de comunica9ao 
incluindo-se o ponto-de-venda. Depois de apresentar marketing, seg1:.1e-se com 
informa96es gerais do consumidor, estudos de analise psicol6gica e de 
comportamento no ponto-de-venda. Mais adiante avan9a-se para o tema central 
merchandising buscando sua origem, seus conceitos, tecnicas e aplica96es, 
sendo o tema desenvolvido voltado para o mercado de varejo. Em seguida 
insere-se a mao-de-obra promocional, formas de contrata9ao, aspectos favoraveis 
e desfavoraveis para terceiriza9ao de merchandising no PDV. Finaliza-se este 
capitulo com informa96es sobre a evolu9ao do mercado de varejo brasileiro e 
inova96es do segmento no mercado internacional. 
0 terceiro capitulo trata da metodologia de pesquisa, identifica e justifica 
os procedimentos e tecnicas utilizadas para a realiza9ao deste estudo. 
No quarto capitulo apresentam-se as pesquisas de mercado de institutos 
e 6rgaos especializados e faz-se a respectiva analise do mercado consumidor, 
merchandising e varejo. 
Finaliza-se com conclus6es e recomenda96es para estudos 
consequentes, seguidos das recomenda96es bibliograficas_ que subsidiaram este 
estudo. 
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2 FUNDAMENTAf;AO TEORICA 
2.1 TERCEIRIZAc;Ao DE SERVIc;OS 
2.1.1 Quando e onde surgiu a terceirizagao de servigos de mao-de-obra 
Os prim6rdios da tecnica de contratar servigos originou-se nos E.U.A, por 
volta de 1940, quando esse pals aliou-se aos pafses europeus para combater as 
forgas nazistas e posteriormente contra o Japao durante o segundo conflito belico 
mundial. 
A terceirizagao foi muito aplicada ao Iongo da guerra, pois as industrias da 
epoca precisavam concentrar-se na produgao, cada vez melhor, das armas 
necessarias para a manutengao da superioridade aliada, e entao, descobriram 
que algumas atividades de suporte a produgao dos armamentos poderiam ser 
passadas a outros empresarios prestadores de servigos de mao-de-obra, 
mediante contratagao destes. 
Ap6s o termino da conflagragao mundial, a terceirizagao evoluiu e 
consolidou-se como uma tecnica administrativa eficiente e eficaz quando aplicada 
adequadamente. 
A primeira tentativa de mudanga, conhecida como downsizing, foi a 
redugao dos nfveis hierarquicos, enxugando o organograma, reduzindo o numero 
de cargos e consequentemente agilizando a tomada de decis6es - o que nao 
implica, necessariamente, corte de pessoal. 
"A partir daf, passou-se a transferir para terceiros a incumbencia pela 
execugao das atividades secundarias. Surge o outsourcing (terceirizagao), que foi 
adotado de forma plena pelas empresas" (LEIRIA, 1993, p.11) 
No Brasil, a recessao como pano de fundo levou tambem as empresas a 
refletirem sabre sua atuagao e ao mesmo tempo demonstrava o outro 
!ado, que era a abertura de novas empresas, com oportunidade de 
mao-de-obra, restringindo assim, de certo modo, o impacto social da 
recessao e do desemprego. (QUEIROZ, 1996, p. 39) 
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2.1 .2 Como essa tecnica chegou ao Brasil 
No Brasil, a terceiriza<;ao foi gradativamente implantada com a vinda das 
primeiras empresas multinacionais, principalmente automobilfsticas. Dessa epoca 
ate 1989, a terceiriza<;ao era conhecida como contrata<;ao de servi<;os de 
terceiros. Essa era aplicada apenas para reduzir custos de mao-de-obra. As 
empresas utilizavam-se desse recurso simplesmente para obter alguma economia 
em atividades pouco significativas e ainda nao se preocupavam em gerar ganhos 
de qualidade, eficiencia, especializa<;ao, eficacia e produtividade nos servi<;os que 
vinham sendo prestados. 
As empresas prestadoras tambem nao se preocupavam em melhorar os 
servi<;os que prestavam e apenas se atinham a manter os seus empregados nas 
instala<;6es dos tomadores sem nenhum incremento profissional. 
"0 conceito e a idoneidade das empresas prestadoras de servi<;os eram 
sofrfveis, pois nao se preocupavam com a sua especializa<;ao, melhoria de 
qualidade e competitividade". (QUEIROZ, 1996, p. 40) 
2.1.3 A terceirizac;ao para o mercado brasileiro 
0 me rca do potencial do Brasil para a terceiriza<;ao - ou outsourcing- dos 
processos de RH e bastante promissor. As estimativas de 1998 apontavam US$ 
2,4 bilh6es, com uma penetra<;ao de apenas 3%. Vale destacar que os numeros 
do Brasil representam quase 45% da capacidade de toda a America Latina 
que, no mesmo perfodo, foi estimada em US$ 5,5 bilh6es. Nos EUA, somente o 
mercado de outsourcing de folha de pagamento foi estimado em US$ 21 bilh6es, 
com uma penetra<;ao atual de 35% ou seja, US$ 8 bilh6es de mercado. 
Para Queiroz (1996) no Brasil, a implanta<;ao de projetos dessa natureza 
e logisticamente adequada. Temos a oportunidade, estando perfeitamente de 
acordo com a legisla<;ao em vigor, pelos seguintes motivos: 
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- A competitividade empresarial vern crescendo rapidamente. Os custos 
fixos aumentam principalmente os referentes aos salarios e aos 
encargos gerados pelas conven<;6es coletivas dos sindicatos mais 
poderosos, que acabam servindo de parametro para os menores. 
Crescem tambem os insumos para as atividades acess6rias. A 
implanta<;ao das tecnicas de terceiriza<;ao pulveriza a a<;ao sindical, ql!le 
perde o poder de aglutinamento de sua base. 
- Em principia, nao ha lei que profba a terceiriza<;ao. A possibilidade e a 
concretiza<;ao de sua implanta<;ao estao perfeitamente amparadas no 
C6digo do Consumidor, no C6digo Civil, na Constitui<;ao das Leis 
Trabalhistas e na Constitui9ao Federal e no enunciado 331 do Tribunal 
Superior do Trabalho. A jurisprudencia e farta e plenamente favoravel na 
area trabalhista, garantindo ao tomador dos servigos a tranquilidade de 
que nao assumira a responsabilidade subsidiaria, quando forem 
atendidos pelo empregador, de servigos prestados, todos os onus 
trabalhistas de seus empregados. (QUEIROZ, 1996, p. 45) 
A terceirizagao no Brasil ainda esta centralizada nas atividades mais 
simples e esta erroneamente enfocada para a redugao nos custos, redugao no 
quadro de funcionarios e diminuigao dos beneffcios. 
Fora do Brasil, o interesse e outro, ou seja, o da alianga estrategica entre 
empresas com o objetivo de obter-se flexibilidade e especializagao, aliadas a 
economia de escala e a sinergia dos recursos. Neste caso, as empresas, juntas, 
conseguem "fazer mais" com "menos", gerando mais oportunidades com recursos 
menores. Encontra-se num estagio bern mais avangado, conhecido como 
smartsourcing, onde a alianga estrategica e o objetivo, juntando-se os esforgos e 
recursos tecnol6gicos para a manufatura de produtos com melhor qualidade, 
gerando a competitividade necessaria para concorrer no mercado consumidor. 
No Brasil, o interesse e somente ''fazer menos" esquecendo-se do "mais". 
0 foco empresarial brasileiro, no que diz respeito a terceirizagao, ainda esta no 
estagio conhecido como dumbsourcing, ou seja, o estagio preliminar do processo, 
onde as atividades se concentram nas mais tradicionais e mais faceis de serem 
passadas para terceiros. Exemplificando: servigos administrativos gerais 
(refeit6rios, seguranga, manutengao e limpeza, algumas areas tradicionais de 
recursos humanos e de servigos medicos, jurfdicos, etc.). 
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2.1.4 Como a terceirizagao se encaixa na legislagao brasileira 
Os aspectos jurfdicos da terceirizagao sao muito importantes e varios 
devem ser levados em conta, principalmente aqueles relacionados com a 
elaboragao do contrato de prestagao de servigos, pois mais valem os 
pressupostos que cercam a relagao do que os eventuais documentos assinados a 
respeito. 
Nesse tramite, evitar a subordinagao dos terceiros e o principal fator com 
o qual deve-se preocupar. Para estar seguro quanta a isso, e necessaria definir o 
tipo de contrato a ser estabelecido com o prestador dos servigos. 
Conclufda esta providemcia, deve-se preocupar com a forma a ser 
adotada na gestao do contrato e como o tomador vai relacionar-se com o 
prestador na administragao dos servigos. 
"Ainda o tomador devera precaver-se com a referenda a rotatividade de 
empregados de urn dos prestadores que troca de empregador entre varias 
empresas prestadoras de servigos a urn mesmo tomador''. (QUEIROZ, 1996, 
p.154) 
Segundo o artigo 3° da Consolidagao das Leis Trabalhistas - CL T: 
"considera-se empregado, toda pessoa ffsica que prestar servigos de natureza 
nao eventual a urn empregador, sob dependencia deste e mediante salario". 
Ja o artigo 2° da mesma Consolidagao diz que: "considera-se empregador 
a empresa que assume riscos economicos, assalaria, admite e dirige a prestagao 
pessoal de servigos". 
No paragrafo 2° da CL T le-se: "a empresa de prestagao de servigos que 
estiver subordinada a urn grupo industrial, comercial ou outros, a relagao de 
emprego se estabelece com a empresa principal". 
0 artigo 2° da Lei 6019/74, que rege o contrato de trabalho temporario diz 
que: "e aquele prestado por pessoas ffsicas para atender a necessidade 
transit6ria de substituigao de pessoal regular e permanente ou acrescimo 
extraordinario dos servigos". 
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2.1 .5 Terceiriza~ao de servi~os: o que e ou nao verdadeiro 
A terceirizagao vern a ser urn novo estagio entre a empresa fornecedora 
do servigo e a empresa que a contrata, sendo que esta uniao s6 ira se concretizar 
se as parcerias forem completamente autonomas umas das outras. 
"0 termo terceirizagao nao tern existencia sem prop6sito: na relagao entre 
as empresas, os recursos humanos ligados por relagao laboral com a prestadora 
de servigo sao terceiros em relagao a empresa tomadora". (LEI RIA, 1993, p.11) 
Na procura desta empresa prestadora de servigos pela contratante, que 
lhe seja prestado urn servigo no mfnimo igual, ou melhor, do que ela executa 
internamente. Tambem e exigida da terceirizagao rapidez, qualidade, execugao 
em tempo recorde, a empresa de servigos contratada devera realiza-lo 
exatamente como foi determinado pela sua contratante, mesmo que o pedido seja 
feito numa sexta-feira a tarde. Estas caracterfsticas tornam essencialmente 
necessarias para a concretizagao total do processo de terceirizagao, tornando-se 
assim contratante e contratados totalmente parceiros. 
A terceirizagao e uma tecnica administrativa que possibilita o 
estabelecimento de urn processo gerenciado de transferencia, a terceiros, das 
atividades acess6rias e de apoio ao escopo das empresas que e sua 
atividade-fim, permitindo a esta se concentrar em seu neg6cio, ou seja, no 
objetivo final. 
E uma metodologia de motivagao e tomenta a criagao de novas 
empresas, o surgimento de mais empregos seguido por maior geragao de 
impostos ao poder publico. 
Propicia o incentive para o surgimento de micro e medias empresas e 
ainda o trabalho autonomo, possibilitando tambem a melhoria e incremento nas 
empresas existentes no mercado, com ganhos de especialidade, qualidade 
eficiencia. 
E o processo da busca de parcerias determinado pela visao empresarial 
moderna e pelas imposi<;6es do mercado e da demanda disponivel. Nao 
mais se pode passar para os pre<;os os elevados custos. lsso tern feito 
com que empresarios se preocupem com a qualidade, competitividade, 
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agilidade de decisao, eficiencia e eficacia, que acabam resultando na 
manuten~ao dos clientes e consumidores. (QUEIROZ, 1996, p.25) 
E a passagem de atividades e tarefas a terceiros. A empresa 
concentra-se em suas atividades-fim, aquelas para a qual foi criada, e justifica sua 
presen<;a no mercado, passando a terceiros (pessoas ffsicas ou jurfdicas) 
atividades-meio. 
"E urn processo de gestao pelo qual se repassam algumas atividades 
para terceiros - com os quais se estabelece uma rela<;ao de parceria - ficando a 
empresa concentrada apenas em tarefas essencialmente ligadas ao neg6cio em 
que atua". (DAVIS, 1992, p.11) 
As consequencias positivas da terceiriza<;ao, segundo Queiroz (1996), 
sao as seguintes: 
- gera desburocratiza<;ao; 
- alivia a estrutura organizacional; 
- proporciona melhor qualidade na presta<;ao de servi<;os, contribuindo 
para a melhoria do produto final; 
- traz mais especializa<;ao na presta<;ao de servi<;os; 
- proporciona mais eficacia empresarial; 
- aumenta a flexibilidade nas empresas; 
- proporciona mais agilidade decis6ria e administrativa; 
- simplifica a organiza<;ao; 
- incrementa a produtividade; 
- tern como uma das suas consequencias a economia de recursos: 
humanos, materiais, instrumentais, de equipamentos, economicos e 
financeiros. 
A terceiriza<;ao nao e a inten<;ao de se obter apenas ganhos com o 
prejufzo dos trabalhadores no que diz respeito a desobriga<;ao ou redu<;ao dos 
encargos legais e sociais e a redu<;ao salarial, tendo consequencias negativas de: 
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- baixa qualidade de vida; 
- crescimento do desemprego; 
- problemas de ordem social. 
0 desenvolvimento de projetos de terceirizagao somente e alternativa 
valida se tiver como objetivo principal e unico a sequencia seguinte: 
"Modernizagao ~ Parceria ~ Especializagao ~ Ganhos de Qualidade ~ 
Produtividade ~ Forrnagao de Empreendedor'' (QUEIROZ, 1996, p. 27) 
A terceirizagao pode ser _ feita entre contratante e ex-funcionarios, 
contratante com aproveitamento dos ex-funcionarios junto ao fornecedor parceiro 
e com fornecedor parceiro sem envolvimento funcional. 
No caso de optar pela terceirizagao com ex-funcionario, tern sido uma 
estrategia que a maioria das empresas atualmente esta acolhendo, ja que esses 
tern conhecimento especffico da empresa, bern como a sintonia esperada, pois 
conhecem a cultura e a filosofia da organizagao. 
No Brasil, as empresas-mae estao optando por contratarem servigos 
terceirizados sem nenhum envolvimento funcional, desde que seja ele capacitado 
e engajado nas necessidades da empresa a se prestar servigo. 
Com ou sem vinculo funcional da terceirizagao, e responsabilidade da 
prestadora de servigos e da empresa que a contratou, negociarem com 
precedentes de autonomia sem que haja vinculo de dependencia entre as partes. 
Tambem deve ficar bern clara a capacidade empreendedora da empresa 
contratante. 0 fornecedor de servigos nao pode ter no seu cliente sua unica fonte 
de renda, sendo assim as partes devem se comportar como se fossem s6cios. 
Para que tudo isso acontega, cabe ao contratante estabelecer alguns 
pre-requisitos, que lhe permitam optar pela melhor empresa terceirizadora de 
acordo com suas necessidades, como capacidade de absorver as atividades a 
serem terceirizadas, lista de clientes e tipos de trabalho desenvolvidos, numero de 
funcionarios e tecnicos habilitados para a prestagao de servigos, capacidade 
empreendedora, uso de tecnologia e busca de aprimoramento; com relagao as 
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atividades terceirizadas, treinamento e desenvolvimento do seu pessoal e polftica 
de treinamento de funcionarios do contratante, metodologia de trabalho, com 
enfase na transferencia de tecnologia se for o caso, processes e programas de 
qualidade e' produtividade empregados em atividades assemelhadas a serem 
controladas, flexibilidade e agilidade do prestador de servigos em adaptar-se as 
condig6es do cliente, principalmente no que tange as solicitag6es "de ultima hora", 
responsabilidades no cumprimento de prazos, numero de funcionarios alocados, 
equipamento e materiais envolvidos, solicitados e comprovados atraves de 
atestados de desempenho e/ou de visitas, pessoas e clientes, flexibilidade na 
negociagao de pregos dos servigos e condig6es de faturamento de servigos 
prestados. 
2.1.6 Fatores condicionantes da terceirizac;ao 
Os fatores condicionantes da terceirizagao sao os seguintes: 
- Ambiente estrategico: Os motivos da existencia da empresa, 
conhecendo e focalizando a sua verdadeira missao, os objetivos e as 
diretrizes, as polfticas gerais e setoriais, a aderencia e compatibilidade 
do neg6cio, alem de urn conhecimento amplo do mercado e formas de 
comercializagao. Revisao de objetivos/diretrizes/polfticas. 
- A terceirizacao e o ambiente polftico: Gada vez mais os governos 
brasileiros, seja a nfvel municipal, estadual e federal, tern considerado a 
terceirizagao como uma forma adequada de proceder as mudangas 
estrategicas/operacionais nos 6rgaos publicos. 
- A terceirizacao e o ambiente organizacional: 0 espago flsico da 
empresa podera ser alterado em fungao da extingao e criagao de novos 
cargos e consequentemente na mudanga do quadro pessoal. 
- A terceirizacao e o ambiente econ6mico: A estrutura de custos 
internes devera ser adaptada a nova sistematica; avaliagao, com 
freqOencia, dos custos terceirizados em relagao aos custos 
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despendidos pela atividade interna. 
- A terceirizayao e o ambiente tecnol6gico: Necessidade da transfer€mcia 
do conhecimento da utilizagao da tecnologia entre o contratado e o 
contratante. 
- A terceiriza9ao e o ambiente social: Subdivide-se em: 
- Quanto a abertura de novos neg6cios: formagao de novas empresas. 
- Quanto a revisao das fungoes decorrentes da terceirizagao: 0 aspecto 
social das demiss6es- quando ocorrem demiss6es e preciso tentar 
junto ao fornecedor de servigos que sera contratado, se possfvel, o 
acolhimento parcial ou total desta mao-de-obra demitida. 
- A terceiriza<(ao e o ambiente jurfdico-legal: As experiencias de aplicagao 
da terceirizagao trouxeram duvidas na conceituagao jurfdica, trabalhista 
e legal para as empresas brasileiras. Hoje esta claro nas relag6es que 
sao empresariais e de pessoas jurfdicas. Tambem nao existe lei que 
profba a terceirizagao. No entanto, e born ressaltar que o Ministerio 
Publico do Trabalho, ainda nao se posicionou oficialmente. 
2.1 . 7 As vantagens e os fatores restritivos da terceirizac;ao 
As vantagens da terceirizagao sao: desenvolvimento economico, 
especializagao dos servigos, competitividade, busca de qualidade, controles 
adequados, aprimoramento do sistema de custeio, esforgo de treinamento e 
desenvolvimento profissional, diminuigao do desperdfcio, valorizagao dos talentos 
humanos, agilidade das decis6es, menor custo, maior lucratividade e crescimento. 
A terceirizagao tern como fatores restritivos: desconhecimento da alta 
administragao, resistencia e conservadorismo, dificuldade de se encontrar a 
parceria ideal, risco de coordenagao dos contratos, falta de parametros de custos 
internos, custo de demiss6es, conflito com os sindicatos, desconhecimento da 
legislagao trabalhista. 
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2.1.8 A qualidade na terceirizac;ao 
A realizagao das metas de qualidade somente sera concreta se o 
prestador estiver perfeitamente ligado e se acompanhar bern de perto o 
desempenho dos seus subordinados nas instalagoes do tomador. 
De sua parte, o tomador somente conseguira os resultados qualitativos 
programados se estiver sempre junto ao seu prestador, observando e avaliando o 
desenvolvimento dos servigos, comparando-se os resultados. E necessaria 
sempre dialogar com o prestador de servigos sobre os aspectos que merecem 
maior atengao e quais as correg6es a serem processadas ou entao, onde nao 
houver correg6es a serem feitas, quais os pontos onde os Indices de qualidade 
foram atingidos. 
A efetividade da qualidade sera diretamente ligada a: 
- pleno conhecimento de todas as metas a serem atingidas; 
- interagao perfeita de todas as fases do processo; 
- aprimoramento constante da mao-de-obra; 
- modernizagao continua das maquinas, equipamentos e instrumentos; 
- atualizagao dos materiais de consumo; 
- consciemcia do empreendedor; 
- comprometimento e ciencia de que e importante o servigo bern prestado 
e com qualidade, no resultado mutuo da parceria, que sao os produtos 
finais respectivos. 
Os Indices estao diretamente ligados a especialidade das empresas 
prestadoras de servigo, pais quanta melhor estas conhecem o seu trabalho, no 
seu ramo de atividades, mais apurada sera a sua eficiencia e eficacia nos 
servigos prestados. 
0 mercado tomador de servigos vai exigir das empresas mais qualidade 
na oferta dos seus servigos, porque estara em jogo a sobrevivencia empresarial. 
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Os resultados de execugao das atividades da melhor forma possfvel sao 
os ganhos de produtividade com otimizagao economica e financeira. 
0 objetivo das empresas com aplicagao dos projetos de terceirizagao e a 
satisfagao dos seus clientes, mantendo-os e conquistando novos consumidores. 
"A qualidade e a principal preocupagao, considerando-se que dela 
dependera a continuidade da parceria". (QUEIROZ, 1996, p. 128) 
2.1.8.1 Princfpios de gestao da qua/idade- ISO 9000:2000 
De acordo com a ISO 9000:2000, para liderar e conduzir uma 
organizagao com sucesso e necessaria dirigi-la e controla-la de forma sistematica 
e transparente. 
Foram identificados oito prindpios como estrutura de suporte da melhoria 
de desempenho de uma organizagao, com o objetivo de promover o seu 
desenvolvimento sustentavel, sao eles: 
- Focalizagao no cliente, 
- Lideranga, 
- Envolvimento das pessoas, 
- Abordagem por processes, 
- Abordagem da gestao como urn sistema, 
- Melhoria continua, 
- Abordagem a tomada de decis6es baseada em fatos e 
- Relag6es mutuamente beneficas com fornecedores. 
A metodologia do Cicio de Melhoria (Deming), tambem designada por 
PDCA (Plan-Do-Act-Check), esta subjacente a abordagem por processes. 
0 marketing da informagao feito pelo pessoal de campo ( demonstradoras, 
promotores e vendedores) nem sempre consegue trazer as informag6es corretas 
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que permitam mensurar as promog6es. 
Ainda hoje, muitas promog6es sao julgadas pela "radio PDV", que traz as 
fofocas fresquinhas dos promotores e repositores fieis da empresa. 
Grandes empresas continuam gastando verbas em promog6es que nao 
funcionam, porque seus gerentes nao vao as lojas verificarem pessoalmente 0 
que acontece. 
E aquela velha est6ria: executivos inexperientes idealizam promog6es 
com falhas que o varejo recusa e quando algo vai mal, fica-se quietinho, 
esperando pelo evento. 
Se ninguem ficar sabendo do fracasso, o "case" sai ate em revista de 
propaganda como sucesso. 
A inexperiencia dos executivos de marketing reterente aos frequentes 
problemas do dia-a-dia dos pontos-de-venda sao algo muito comum. Parece que, 
entre tantas reuni6es, nao so bra tempo para urn "day off" nos pontos de venda. 
Na ausencia de conhecimento especffico, e preciso confiar em sua 
agencia, que podera lhe orientar antes de executar sua promogao. 
2.2 CONTRA TO DE PRESTA<;AO DE SERVI<;OS DE MAO-DE-OBRA 
Definido o prestador de servigos, devera a empresa contratante propor a 
assinatura de urn contrato, que dara o aspecto formal a relagao entre as partes. 
Com a pratica da terceirizagao a formalizagao contratual se torna urn instrumento 
de apoio e suporte de operagao, responsabilizando o prestador de servigos, 
estabelecendo regras de relacionamento, e dando uma base juridicamente 
adequada a relagao. 
Segundo Queiroz (1996, p. 90) alguns pontos basicos deverao ser 
observados na caracterizagao deste documento como: 
- Deve-se observar o Contrato Social, definindo bern, as obrigag6es e 
direitos de ambos (contratante e contratado) bern como atividades fins, 
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porque devem diferir para que nao haja vinculo empregatfcio. 
- Entre as partes deve haver posicionamento equilibrado para que nao 
haja subordinagao de uma parte ou outra. 
- Nao se devem detalhar clausulas contratuais em vista da autonomia de 
ambas, que tern que ser sempre observado, pois a descrigao detalhada 
das opera96es no contrato submete as partes (principalmente o 
prestador) a trabalhar como se fosse urn "departamento disfargado". 
- E sempre born incluir no contrato uma clausula prevendo o risco do 
tomador de vir a ser interpelado judicialmente por uma obrigagao 
trabalhist~ nao cumprida pelo prestador, nesta mesma clausula o 
contratante podera interpelar judicialmente o prestador, para que haja 
ressarcimento dos prejufzos. 
No contrato, recomenda-se que o contratante nao queira levar 
"vantagem" com este, pois assim quem acaba perdendo e o 
trabalhador, neste caso o direito do trabalho protege o funcionario 
garantindo-lhe todos os seus direitos e responsabilizando o contratante 
eo prestador. Por isso o contrato de prestagao deve ser assim: 
- lntrodu<fao (Objetivo e partes envolvidas); 
- Prazo de vigencia; 
- Prego no perfodo; 
- Condi96es de reajuste; 
- Forma de pagamento; 
- Execu9ao de tarefas; 
- As tecnicas (uso tecnol6gico; treinamento e desenvolvimento; 
parametros de medigao de qualidade); 
- ltens de controle/auditoria operacional; 




- Responsabilidade das partes; 
- Reparagao de eventuais danos (como faze-lo); 
- 0 foro (discussao dos lfderes); 
- As assinaturas e a data; 
-As testemunhas (duas no mfnimo, cfme. Art. 135 CCC) 
2.2.1 Recrutamento e Sele~ao 
Saber selecionar pessoal dentro dos padr6es profissionais e uma tarefa 
indispensavel para quem pretende formar uma equipe eficiente e positiva. 
E precise analisar o nfvel escolar e a educagao que dao condigao para 
qualquer pessoal compreender urn treinamento, checar a disposigao e a vontade 
para trabalhar naquela fungao e avaliar alguma experiencia anterior para, quem 
sabe minimizar o trabalho de quem estft treinando. 
Durante a selegao feita em entrevista, e necessaria reparar se o 
entrevistado e sorridente. Urn entrevistado que nao consegue sorrir (nem de 
nervoso) dificilmente podera adaptar-se num servigo que requer contato com o 
publico. Pessoas mal-humoradas, infelizes consigo mesmas ou aquelas que s6 
enxergam os problemas do mundo nao servem para trabalhar no comercio. 0 
comercio requer pessoas sorridentes, despachadas e batalhadoras. 
Muitos profissionais de marketing e RH ainda deixam-se levar apenas 
pela beleza na hora de escolher uma promotora, degustadora, demonstradora, 
repositora, esquecendo-se de que 85% dos consumidores de supermercados sao 
mulheres contra 15% de homens. 
Na selegao de uma candidata, deve-se procurar, em primeiro Iugar, a 
simpatia, o sorriso, a comunicabilidade e a vontade de servir. Beleza s6 serve 
para feiras de autom6vel ou eventos exclusivamente masculines. A beleza pela 
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simples beleza, as vezes sem simpatia, costuma afastar as consumidoras 
(principal mente as que estao acompanhadas) nos supermercados e transmits 
uma imagem antipcHica para o produto. 
2.3 MARKETING 
Para checar se a selegao foi bem-sucedida, ap6s o treinamento inicial, 
deve-se acompanhar de perto o pessoal nas primeiras semanas, com 
visitas constantes nas lojas. Com duas semanas de trabalho, ja e 
possfvel perceber se as escolhas foram corretas ou nao. (BLESSA, 
2001' p. 139) 
Segundo Cobra (1992), na definigao oficial da American Marketing 
Association (AMA), o marketing e o processo de planejamento e execugao, desde 
a concepgao , apregamento, prornogao e distribuigao de ideias, mercadoria e 
servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e 
organizacionais. 
Em 1971, Stanton apud Cobra (1992), definiu o marketing como o 
desernpenho de atividades empresariais interatuantes destinadas a planejar 
apressar, prornover e distribuir bens e servigos que satisfazem a desejos dos 
clientes presentes e potenciais. 
Richard Bagozzi apud Cobra (1992), sugere que marketing e o processo 
de criar e resolver relag6es de troca. 
"Marketing e a atividade human a dirigida para a satisfagao das 
necessidades e desejos, atraves de processos de troca". (KOTLER, 1996, p. 31). 
Para Kotler (1996) o ponto de partida do marketing comega com as 
necessidades e desejos humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, 
vestuario e abrigo para sobreviver. Alem disso, tern forte desejo por recreagao, 
educagao e outros servigos. Tern preferencias not6rias por tipos especfficos de 
bens e servigos basicos. 
0 Marketing na visao de KOTLER (1993, p. 2): "e urn processo social e 
gerencial pelo qual os indivfduos e grupos obtem o que necessitarn e desejam 
atraves da criagao e troca de produtos e valor''. 
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Sao relevantes as distin<;6es entre necessidades, desejos e demandas. 
Necessidade humana e urn estado de priva<;ao de alguma satisfa<;ao 
basica. Essas necessidades nao sao criadas pela sociedade ou empresa. Ja 
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existem na delicada textura biol6gica e sao inerentes a condi<;ao humana. 
Oesejos sao carencias por satisfa<;6es especfficas para atender as 
necessidades. As necessidades das pessoas podem ser poucas, mas seus 
desejos sao limitados. Sao moldados e remodelados por for<;as e institui<;6es 
sociais, religiosas, estudantis, familiares e empresariais. 
Oemandas sao desejos por produtos especfficos, aliados e respaldados a 
habilidade e disposic;ao para compra-los. Desejos se tornam demandas quando 
apoiados por poder de compra. As empresas devem mensurar nao apenas 
quantas pessoas desejam seu produto ou servi<;os, mas, o mais importante e 
saber quantos realmente estao dispostos e habilitados a compra-los. 
Alguns crfticos de marketing acusam o marketing, alegando que os 
profissionais de marketing criam "necessidades" ou que "marketing induz as 
pessoas a comprar coisas que nao desejam". 
Mas segundo a visao de Kotler (1993) o marketing e urn processo social e 
gerencial pelo qual os indivlduos e grupos obtem o que necessitam e desejam 
atraves da criac;ao, oferta e troca de produtos e servic;os de valor com os outros. 
Oesta forma pode-se dizer que dentro dessa sociedade pessoas 
interagem umas com as outras e as organizac;6es produzem e ou criam bens e 
servic;os para serem comercializados, buscando satisfazer as necessidades 
humanas. 
McKenna (1997) afirma que o marketing dos anos 90 e orientado a 
cria<;ao e nao ao controle de urn mercado; baseia-se na educac;ao 
desenvolvimentalista, no aperfei<;oamento incremental, e no processo continuo, e 
nao em simples taticas para concentrar fatia de mercado, ou em diversidade de 
produtos que surgem urn atras do outro. 0 processo continuo, segundo o autor, 
representa seguran<;a de manter uma marca em evidencia num perfodo marcado 
pela constante evolu<;ao das necessidades. 
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ldentificar claramente as necessidades dos consumidores e estrategico 
para as organiza<;6es, e o marketing e urn instrumento institucional importante 
para satisfazer e suprir essas necessidades. 
Atraves da utiliza<;ao de ferramentas especfficas cabe ao marketing gerar, 
manter, e conquistar clientes de forma responsavel e eficiente. Desta forma o 
resultado destes esfor<;os serao a otimiza<;ao de lucros, assegurando a 
sobrevivencia e expansao das organiza96es. 
0 desempenho das atividades de neg6cio que dirigem o fluxo de bens e 
servigos do produtor para o consumidor. Marketing e o processo de 
planejamento e execw~ao de criagao, estabelecimento de prego, 
promogao e distribuigao de ideias, produtos e servigos para criar 
intercambios que irao satisfazer as necessidades do indivfduo e da 
organizagao. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION- AMA apud 
ZENONE e BUAIRIDE, ~005, p. 14} 
0 grande ponto comum entre as definig6es de marketing e a busca pela 
satisfagao dos clientes e, como conseqiiencia da busca da satisfagao, 
esta a identificagao das necessidades. No processo de identificagao 
pode ser utilizado urn marketing baseado no conhecimento: de novas 
tecnologias, da concorrencia, de seus clientes, de sua propria 
organizagao, recursos, pianos e formas de fazer neg6cio; e a 
experiencia, que enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade. 
(McKENNA, 1997, p.4) 
Resumidamente pode-se definir o marketing como urn processo de 
planejamento, execu9ao, pre<;o, comunica<;ao e distribui<;ao de ideias, bens e 
servi<;os, de modo a criar trocas (comercio) que satisfa<;am aos objetivos 
individuais e organizacionais. Assim a<;ao de marketing pode ser mais ou menos 
ampla, dependendo do enfoque de cada empresa. 
Existem varias outras defini<;6es de marketing, porem nada 
acrescentariam de novos conteudos, pois par tudo que foi apresentado ate este 
ponto, o que pode se perceber e que entre os conceitos apresentados, 
dependendo do autor, a alternancia ocorre em carater economico ou social. 
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2.3.1 Mercado 
Muitos estudiosos definem mercado como sendo - a procura conjunta de 
compradores em potencial de urn determinado produto ou servigo ou ate mesmo 
a demanda gerada por esta procura. Pode ser ainda, pessoas com necessidades 
a serem satisfeitas, com disposigao financeira e vontade de gastar. Enfim, 
existem varias maneiras de se estar definindo mercado, porem o mais importante 
esta no conhecimento de sua dimensao. 
"Os mercados consistem em compradores que diferem entre si em termos 
de desejos, poder de compra, localizagao geografica, atitudes e praticas de 
compra" (NEVES, 2005, p.76) 
A dimensao de urn mercado pode ser medida pelo seu valor em moeda, 
pela quantidade de consumo ffsico (unidades, toneladas, caixas, etc) e pelo 
numero total de pessoas, famflias ou empresas com determinadas caracterfsticas 
para adquirir o produto ou servigo. Quando se dimensiona urn mercado 
especftico, esta se avaliando o seu potencial. E facil deduzir que urn mercado 
com grande potencial oferece maiores possibilidades de retorno de investimentos, 
permitindo que a empresa decida se compensa participar dessa oportunidade e 
em que nfvel. 
Para melhor compreender o mercado e realizar estrategias para entender 
seu publico, as empresas deverao responder as seguintes quest6es: 
- Qual o tamanho do mercado (valores expressos em volume e em 
moeda)? 
- Quanto se vende nesse mercado anualmente (em volume)? 
- Quais taxas de crescimento sao esperadas e em quanto tempo? 
- Qual e 0 mercado potencial? 
- Qual a evolugao do produto nos ultimos tres anos em volume? 
- Qual e o share de mercado do produto em face de seus concorrentes? 
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Hoje as empresas estao empenhadas em uma verdadeira luta por uma 
melhor participac;ao de mercado. E fundamental que se conhec;a as atividades 
da concorr€mcia para planejar as ac;oes de ataque ou de defesa. E 
conveniente que essa analise seja feita nfto s6 sobre produto ou servic;o, mas 
tambem com relac;ao as empresas do mercado, ou seja, uma vez que se sabe 
com quem esta competindo, se sao conhecidos seus recursos, sua agilidade, 
sua capacidade de reac;ao, melhor sera a preparac;ao para enfrentar a sua 
concorrencia. 
2.3.1. 1 Segmenta9iio 
0 conceito de segmentac;ao surge depois do perfodo de 
"desmassificac;ao", com a consequents adequac;ao de produtos e servic;os para 
atender gostos cada vez mais diferenciados (Cobra, 1992). 
Para compreender o sentido de desmassificac;ao, Sant'Anna conceitua 
como massa: "os membros que podem vir de qualquer profissao e de todas as 
camadas sociais, formada por grupos anonimos que nao se integram e nem 
trocam informac;6es" (1998, p. 5). Sant'Anna afirma que, estando os indivfduos 
separados uns dos outros e sendo anonimos, nao tern oportunidade de se 
comunicar tornando a massa frouxamente organizada e incapaz de agir de 
comum acordo. 
Kotler (1993) diz que os princfpios trazidos pela segmentac;ao op6em-se 
aos de massa por afirmar que toda empresa deve determinar, nao apenas quais 
necessidades servir, mas tambem as necessidades de quem servir. Kotler afirma 
que a maior parte dos mercados e grande demais para que se possa atender as 
necessidades da grande massa. Assim, dentro da segmentac;ao, cabe atender a 
urn conjunto de necessidades de urn grupo homogeneo o qual chama-se 
mercado-alvo. 
Cobra (1992) aponta alguns requisitos para a segmentac;ao: deve-se 
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definir quem esta dentro ou fora do segmento; urn segmento precisa evidenciar 
urn potencial atual ou uma necessidade potencial, ser economicamente acessfvel 
reagindo aos esforqos de marketing e ser estavel, segmentos que surgem e 
desaparecem nao sao interessantes. 
Uma boa segmentaqao envolve a divisao do mercado por uma sucessao 
de variaveis. As bases, citadas por Cobra (1992), utilizadas para esta divisao sao: 
localizaqao geografica (limites politicos, area comercial); caracterfsticas 
demograficas (idade, sexo, estado civil, raqa, nacionalidade, religiao, tamanho da 
familia); caracterfsticas s6cio-econ6micas (renda ocupaqao, educaqao); 
caracterfsticas psicol6gicas (personalidade, atitudes, estilo de vida, atividades, 
interesses, opini6es ou valores); caracterfsticas relativas ao atributo do produto 
(beneffcios, lealdade a marca); caracterfsticas comportamentais do consumidor 
(razoes de compra, lealdade, influencia de compra); caracterfsticas relativas ao 
beneffcio buscado pelo consumidor (satisfaqao sensorial, psicol6gico); 
caracterfsticas relativas ao ramo de marketing (tipo de atividade, tipo de 
distribuiqao ao consumidor, tipo de compradores); caracterfsticas relativas ao 
marketing mix (preqo, marca, promoqao de vendas, merchandising, publicidade, 
esforqo de vendas, canal de distribuiqao). 
2.2.1.1.1 Marketing lndiferenciado 
Apesar da segmentaqao ser apontada por muitos autores como essencial 
nos dias atuais, dado o fato de que o volume de produtos e cada vez maior e as 
necessidades cada vez mais variadas, existem empresas que preferem nao 
reconhecer os diferentes segmentos que comp6em o mercado. Este e o chamado 
marketing indiferenciado, caracterizado por Kotler (1993) como o marketing que 
enfoca o que e comum nas necessidades das pessoas, procurando projetar urn 
produto e urn programa de marketing que apele para o maior numero de 
compradores. Para Kotler (1993) as vantagens do marketing indiferenciado estao 
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na economia de custos com propaganda diferenciada, pesquisas e administragao 
do produto. 
2.3.2 Composto de marketing 
0 composto de marketing para Churchill apud Zenone e Buairide (2005), 
consiste no conjunto de polfticas mercadol6gicas de que uma organizagao se 
utiliza, a tim de criar valor para os clientes e alcangar os objetivos organizacionais. 
Os "4 As", sao considerados como as quatro fungoes basicas de uma 
administragao de marketing, e estao diretamente voltados para questoes 
estrategicas dentro de urn processo de agao. Servem como base e complemento 
de analise dos "4 Ps" , fornecendo uma visao sistemica de atuagao e 
incorporando conceitos de pesquisas de mercado. 
Segundo modelo de Richers apud Zenone e Buairide (2005,p.29) os 
"4 As" compreendem: analise, adaptagao, ativagao e avaliagao. 
- analise: usada para compreender as forgas vigentes no mercado em 
que opera ou pretende operar a empresa no futuro; 
- adaptacao: intuito de ajustar a oferta da empresa, ou seja, as suas 
linhas de produtos ou servigos, as forgas externas detectadas atraves 
da analise; 
- ativacao: conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto 
atinja os mercados pre-definidos e seja adquirido pelos compradores 
com a frequencia desejada e, 
- avaliac;ao: exerce controle sobre os processos de comercializagao 
e interpretagao destes resultados a tim de racionalizar os futuros 
processos de marketing. 
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Segundo Cobra (1992), a interagao de uma organiza<;ao com seus meios 
ambientes internos e externos se realiza atraves do composto de marketing ou 
maketing mix que e formado pelos "4 Ps" e pelos "4 As". 
Os "4 Ps" compreendem o produto, promo<;ao, prego e distribuigao os 
quais serao descritos a seguir: 
2.3.2.1 Produto 
0 produto ou servi<;o e considerado o pilar basico de urna organizagao e 
das estrategias de marketing. Atraves dele serao satisfeitas as necessidades do 
consurnidor, por meio de suas caracterlsticas distintas, serao gerados os 
resultados do neg6cio, a posigao da organizagao sobre o seu mercado e os 
Iueras. Assim, considera-se como produto rnercadorias, servigos e ideias (Zenone 
e Buairide, 2005). 
Urn produto para Kotler (1993), e qualquer coisa que pode ser oferecida a 
urn rnercado para aprecia<;ao, aquisigao, uso ou consumo; incluindo-se objetos 
ffsicos, servigos, personalidades, lugares, organiza<;oes e ideias, enfirn, tudo que 
possa satisfazer urna necessidade ou desejo. 
Levando-se em considera<;ao as definigoes e objetivos do marketing a 
tarefa rnaior de urn produto e satisfazer as necessidades do rnercado. Portanto, 
McKenna (1997), coloca que sob o ponto de vista do consumidor, urn produto tern 
uma infinidade de significados, portanto e o rnercado quem define o produto. 
Czinkota apud Zenone e Buiaride (2005, p.19) define produto como "o 
conjunto de atributos, fun<;6es e benetrcios que os clientes corn pram". 




- tangfvel: objeto ffsico ou servigo que e oferecido ao mercado-alvo, sua 
configuragao ffsica, estilo, qualidade, embalagem e nome da marca; 
- generico: e a utilidade ou beneffcio essencial que esta sendo oferecido 
ou procurado pelo comprador e aquilo que nem sempre pode ser 
visualizado e e acrescentado na parte tangfvel do produto; 
- ampliado: e a totalidade dos beneffcios que a pessoa recebe ou 
experimenta na obtengao de urn produto tangfvel e o plus, ou seja, o 
algo a mais, oferecido por urn produto como instalagao, entrega, 
credito, garantia, servigo p6s-venda. 
Quante a classificagao dos produtos, Cobra (1992), coloca da seguinte 
a) bens de consume: 
- duraveis: bens tangfveis que normalmente sobrevivem a muitos 
usos como roupas e automotores; 
- nao duraveis: produtos tangfveis que normalmente sao consumidos 
em urn ou em poucos usos como refrigerantes e xampus: 
- services: atividades, beneffcios ou satisfag6es que sao oferecidas 
para a venda como alfaiate, despachantes etc. 
b) bens lndustriais: materiais e componentes (en tram na fabricagao de 
outros bens, sao as materias primas e os componentes); 
- bens de capital: entram parcialmente na composigao do produto 
auxiliando no processo de fabricagao e, 
- suprimentos e servi<;os: nao entram na composigao do produto final. 
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2.3.2.1.1 Posicionamento de Produtos 
"A e~ressao posicionamento do produto ou da marca refere-se ao Iugar 
que o produto ocupa em dado mercado, pois a empresa necessita para cada 
segmento desenvolver urn a estrategia de posicionamento de produto" .(COBRA, 
1992, p. 321 ). 
Para Kotler (1993), logo que o conceito central do produto e escolhido, 
define-se o caniter do espago de produto em que o produto novo tern de ser 
posicionado. 
McKenna (1997) diz que o produto e posicionado pelo mercado, e que as 
empresas devem entender as engrenagens do mercado para poder influenciar as 
formas pelas quais o mercado posiciona o produto. Ele afirma ainda que a 
empresa deve desenvolver urn produto total, ou seja, os produtos devem possuir 
caracterfsticas tangfveis e intangfveis. ~; 
A diferenciagao de urn produto no mercado para McKenna (1997), pode ~-
estar baseada em varios fatores como: tecnologia, prego, aplicagao, qualidade, 
servigo, canais de distribuigao, publico-alvo, clientes especfficos e aliangas. 
Cobra {1988) ressalta que o composto de marketing - produto, prego, 
distribuigao e promogao e essencial na operagao dos detalhes taticos do 
posicionamento. Algumas vantagens competitivas como merchandising do 
produto, a capacidade de fabricagao, a aceitagao dos consumidores, a 
capacidade de distribuigao e de entrega sao tambem muito importantes no 
posicionamento de urn produto. 
2.3.2.2 Pre9o 
Para Cobra (1988), prego numa economia de mercado, e urn valor para o 
pagamento de urn produto ou servigo incluindo-se todos os custos de produgao 
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eo Iuera da empresa. Ja para o consumidor, o pre<;o esta relacionado a qualidade 
e ao nfvel de satisfa<;ao que determinado produto pode lhe oferecer. Assim Cobra 
( 1988) pas sa a afirmar que o pre99 e o principal fator do composto mercadol6gico 
e que apesar de outros fatores influenciarem na decisao de compra, ha urn limite 
dentro do qual 0 pre<;o e 0 fator decisivo para a motiva<;ao de compra do 
consumidor. 
Segundo Czinkota apud Zenone e Buairide (2005, p. 24) , o pre<;o e 
"alguma unidade de valor entregue par uma parte em troca de alguma coisa 
recebida por outra parte". 
2.3.2.3 Pra<;a - Distribui<;ao 
Desde o perfodo em que o homem come<;ou a realizar trocas dos 
excedentes produzidos, a distribui<;ao exerce papel fundamental para manter ou 
expandir mercados. 
Assim como o produto, a distribui<;ao tambem deve satisfazer as 
necessidades do consumidor. Cobra (1992) diz que a fun<;ao basica de urn canal 
de distribui<;ao e escoar a produ<;ao de bens em geral, sejam eles bens de 
consumo, industriais ou de servi<;o. 
A forma de distribuir produtos do fabricante ate o consumidor final 
denomina-se - canal de distribui<;ao. A extensao desse canal pode incluir agentes, 
distribuidores, representantes, atacadistas e varejistas, entre outros. 
Canal de distribui<;ao e uma rede (ou sistema) organizada de 6rgao e 
institui<;6es que executam todas as fun<;oes necessarias para ligar os 
produtores aos usuarios finais, a fim de realizar a tarefa de 
marketing.(CHURCHILL apud ZENONE e BUAIRIDE, 2005, p. 26) 
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A forma e a complexidade do canal de distribuigao dependera do produto, 
das caracterfsticas do processo de decisao de compra do consumidor, da forma 
de atuagao dos concorrentes, da dispersao geografica, da pericibilidade e outros. 
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Conforme Zenone e Buairide (2005), para o fabricante os canais de 
distribuigao trazem uma serie de benetfcios como: 
- auxiliam na promogao do produto perante o publico-alvo; 
- mantem os estoques pr6ximos aos consumidores, permitindo a 
flexibilidade de demanda; 
- atraem os consumidores por meio do mix de produtos e da promogao de 
algumas categorias. 
2.3.2.4 Promo9ao 
A promogao tern uma grande abrangencia, partindo de uma unica agao ou 
conjunto de agoes ancoradas em uma mensagem objetiva de comunicagao, ou 
em um simples evento, como por exemplo, urn patrocfnio de campeonato 
esportivo ou de um concerto musical. 
Segundo Kotler (1993), promogao e a relagao dos instrumentos que estao 
a disposigao do emitente, cujo papel principal e o da comunicagao persuasiva. E 
dividida basicamente em propaganda, relagoes publicas, promogao de vendas e 
merchandising. T odos estes instrumentos serao descritos na sequencia deste 
trabalho com excegao do ultimo que tera um sub-capitulo especffico. 
No marketing moderno, segundo Zenone e Buairide (2005), devido a 
complexidade dos mercados atuais e da concorrencia, os "4 Ps" do marketing 
devem ser cruzados com os "3 Cs" do ambiente: concorrencia, cliente, conjuntura 
(conjunto de variaveis polfticas, sociais, ambientais e economicas). Este 
cruzamento permitira o desenvolvimento de uma estrategia voltada para a 
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perspectiva do mercado - de fora para dentro. 
2.3.3 Principais ferramentas de comunicac;ao em marketing 
Conforme Zenone e Buairide (2005, p.7) "comunicar passou a ser um 
verbo de conjugac;ao pelas organizac;6es. 
As principais ferramentas de comunicac;ao em marketing sao: publicidade, 
propaganda, promoc;ao e merchandising. Gada uma dessas ferramentas assume 
urn papel especffico, de acordo com suas caracterfsticas de informar, lembrar e 
persuadir, levando o consumidor a agir (ac;ao desejada pelas empresas). 
Denomina-se como Comunicac;ao lntegrada de Marketing (CIM) ao 
conceito de gerenciamento projetado para fazer com que todos os aspectos da 
comunicac;ao de marketing (propaganda, promoc;ao de vendaslmerchandising, 
publicidadelrelac;6es publicas e venda pessoal) trabalhem em conjunto, como uma 
forc;a unificada. 
A figura a seguir possibilita a compreensao de que a comunicac;ao nao 
pode ser vista de modo isolado, mas sob a jun<faO de outros conceitos que 
formam o composto ou mix de comunicac;ao de marketing. 
( CLIENTE ) ( EMPRESA ) ( NEGOCIO ) 




Figura 1 - As atividades de comunica~ao em marketing e a intera~ao com os objetivos 
organ izacionais. 
Fonte: Zenone e Buairide (2005, p.B) 
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Segundo Zenone e Buairide (2005, p.7), enquanto a publicidade e a 
propaganda oferecem uma razao para a compra, a promoc;ao de vendas e o 
merchandising oferecem o incentivo; estimulo a compra. 0 conjunto dessas 
tecnicas e que irao formar a Comunicac;ao lntegrada de Marketing (CIM), que 





Figura 2 - Visao estrategica da promo~ao de vendas e do merchandising em conjunto com 
as demais ferramentas que compoem o con junto de comunica~ao. 
Fonte: Zenone e Buairide (2005, p60) 
2.3.4 Composto Promocional 
Toda a comunica<;ao de marketing esta contida no que se denomina 
composto promocional. 
0 processo de comunicac;ao ocorre na sua forma mais simplificada por 
interac;ao de seis elementos: um receptor, uma mensagem, urn meio, rufdo e 
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resposta (feedback). 
Por emissor, entende-se como a pessoa que inicia o processo da 
comunicagao. Essa pessoa possui uma ideia, emogao ou sentimento que 
pretende transmitir a outra pessoa com objetivos diversos, como: informar, 
educar, transmitir valores, conceitos ou ordens; transmitir suas emog6es ou 
sentimentos; despertar no receptor emog6es ou sentimentos ou de alguma forma 
influenciar no seu comportamento. 
A forma de comunicagao humana evoluiu a partir da expressao corporal 
(gestos, posturas, express6es faciais, etc.) para uma elaborada comunicagao 
atraves da linguagem (de can~ter simb61ico), passando entao para as imagens 
(desenhos, pinturas, esculturas) e finalmente para a linguagem escrita (tambem 
de can~ter simb6Jico). 
A escolha do meio compete primariamente ao emissor, dentro de suas 
capacidades e limitag6es e de sua expectativa de ser entendido. A mensagem 
entao e codificada e transmitida atraves do meio escolhido. Chegando ao 
receptor, ela deve ser decodificada. 
Por rufdo, entende-se qualquer tipo de interfer€mcia que venha a 
comprometer a qualidade da recepgao da mensagem. Podem-se classificar os 
rufdos como: decorrentes de fatores ambientais - como rufdo propriamente dito; 
decorrentes do proprio receptor. Fatores como tom de voz e linguagem corporal 
podem funcionar como elementos de reforgo ou de negagao com relagao a 
mensagem que esta sendo transmitida. 
A resposta, ou retro-alimentagao (feedback), provida pelo receptor, e que 
vai permitir ao emissor avaliar o grau de efetividade de sua comunicagao. Sem 
urn eficaz mecanismo de resposta, nao ha como assegurar se a comunicagao 
atingiu seus objetivos iniciais. 
0 tim da comunicagao se da quando a mensagem do emissor (empresa) 
chega enfim as maos do receptor {consumidor), por meio de algum meio ou canal 
de comunicagao. 
Basicamente existem cinco canais de comunicagao: venda pessoal, 
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promogao de vendas, propaganda, publicidade e comunicagao dirigida, 
conforme a representagao da figura a seguir: 
Emissor 
Venda Pessoal 




Canais de Comunica-;ao 
Figura 3- Canais de comunicac;ao 
Fonte: www.prossiga.ibict.br 
Receptor 
Ao conjunto de canais responsaveis por levar a mensagem de urn 
produto, servigo, empresa ou ideia para o receptor, denomina-se composto 
promocional. 
2.3.5 Marketing direto 
E o conjunto de atividades de comunicagao impessoal e direta, sem 
intermediaries, entre a empresa e o cliente, por correio, fax ou telefone, internet e 
outros meios diretos de comunicagao, com o objetivo de obter uma resposta 
imediata do cliente visando a venda do produto. E uma estrategia de 
comunicagao e comercializagao de produtos ou servigos diretamente aos clientes, 
sem intermediagao de meios ou canais de terceiros, tambem conhecida como 
"comunica<;ao dirigida". 
Os meios de execu<;ao do marketing direto sao: o vendedor, o 
telemarketing, as televendas, a internet eo call-center (centrais de atendimento 
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telefonico). Para maior eficiencia sao utilizadas as ferramentas CAM e database 
marketing ou datamining. 
0 database marketing e a aplica<;ao da tecnologia de sistemas de 
gerenciamento de bancos de dados (Database Management System - DBMS) 
para implementar eficazmente as estrategias e programas de marketing direto, 
marketing de fideliza<;ao ou de relacionamento, visando criar uma liga<;ao 
duradoura com os clientes atuais e os potenciais. 
0 marketing de fideliza<;ao e uma evolu<;ao do marketing direto, podendo 
incluir suas ferramentas tradicionais, como malas diretas personalizadas, 
telemarketing etc. 
0 marketing de fideliza<;ao e o primeiro nfvel ·do marketing de 
relacionamento. Fidelizar ou reter o cliente e o resultado de uma estrategia de 
marketing que tern como objetivos gerar a frequencia de compra dos clientes, 
aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras repetidas. 
As campanhas de milhagem das companhias areas, bern como os programas de 
pontua<;ao e beneffcios crescentes, oferecidos pelas administradoras de cart6es 
de credito, sao exemplos de campanhas promocionais com objetivo de fideliza<;ao 
por meio da oferta de recompensas aos clientes frequentes. 
0 marketing de relacionamento e uma estrategia de marketing que visa 
construir uma rela<;ao duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em 
confian<;a, colabora<;ao, compromisso, parceria, investimentos e beneffcios 
mutuos, resultando na otimiza<;ao do retorno para a empresa e seus clientes. 
2.3.6 Marketing de Varejo 
0 marketing de varejo ou trade marketing tern como prioridade o 
relacionamento estrategico entre o fornecedor e os pontos-de-venda, criando 
ainda uma liga<;ao entre as areas de marketing e vendas - dentro da propria 
empresa. Trata-se de uma atividade integrada que tern como objetivo planejar os 
canais de venda e os clientes-chave (key accounts), melhorando no varejo o 
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posicionamento e garantindo a atuac;ao da marca junto ao consumidor. 
2.3.7 Merchandising 
Merchandising e qualquer tecnica, ac;ao ou material promocional utilizado 
no ponto-de-venda, que proporcione informac;ao e melhor visibilidade a produtos, 
marcas ou servic;os, com o prop6sito de motivar e influenciar as decis6es de 
compra dos consumidores. 
Por ser o principal tema do presente estudo e por sua importancia sera na 
sequencia amplamente explorado em suas tecnicas e instrumentos. 
2.3.8 Promo~ao de Vendas 
E uma forma de promoc;ao voltada para encorajar os clientes a 
comprarem produtos, atraves da oferta de incentivos diversos. A promoc;ao de 
vendas pode ser apoiada tanto pela propaganda como pelo merchandising. 
A Associac;ao Americana de Marketing define promoc;ao de vendas como 
sendo: atividades de marketing que nao sejam venda pessoal, propaganda e 
publicidade, que estimulam a compra do consumidor e a eficacia do comerciante, 
como displays, shows e exposic;6es, demonstrac;6es, e varios esforc;os de vendas 
que nao sao repetitivos na rotina comum da empresa. 
Para Norman Hart apud Cobra (1992), a promoc;ao de vendas e qualquer 
atividade que vise vender, que nao seja face a face, e inclua frequentemente a 
propaganda, tendo ligac;ao direta com design da loja. 
Para Zenone e Buairide (2005, p.9), a promoc;ao de vendas pode ser 
resumida como conjunto de esforc;os de comunicac;ao que oferecem urn valor 
adicional ao produto ou estfmulo, desenvolvidos em espac;os e tempo 
determinados, perante a forc;a de vendas, o canal de distribuic;ao e o consumidor 
final, como objetivo-de agilizar as vendas. 
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Em geral, as promoc;oes oferecem ofertas ou condic;oes especiais de 
venda, visando a uma maior rotatividade do produto ou a urn aumento da 
demanda de servic;o. 
Os objetivos da promoc;ao de vendas sao: 
- Objetivo de carregamento: Urn dos tres possfveis objetivos de uma 
promoc;ao de vendas ao consumidor. 
- Objetivo da lealdade: Nesse tipo de objetivo, sao oferecidos incentivos 
aos compradores para permanecerem leais a uma determinada marca. 
- Objetivo de prova: Nesse tipo de promoc;ao, sao oferecidos incentivos ao 
consumidor para experimentar urn novo produto. 
Quanto a natureza a promoc;ao pode ser: 
- Promocao aberta: Uma promoc;ao de vendas que e extensamente 
anunciada e esta disponfvel para todos que desejem participar. 
- Promoc;:ao fechada: Uma promoc;ao de vendas que esta disponfvel para 
urn publico-alvo especffico do rnercado e de alto potencial de compra. 
A func;ao da promoc;ao de vendas, para Sant'Ana (1998), e ajudar OS 
produtos a encontrarem os seus melhores compradores. Kotler (1996) acrescenta 
que a prornoc;ao de vendas deve ser utilizada como urn estfmulo de vendas a 
curto prazo. 
Alguns exemplos de promoc;ao de vendas: 
- Quinzena de produtos - Leve 3, pague 2. 
- Semana da crianc;a - Descontos de 25% 
- 86 amanha - Descontos de ate 50% 
- Juntando tres r6tulos deste produto voce ganha urn premio (rel6gio, 








Figura 4- Promo~ao e objetivos estrategicos : a comunica~ao mediante promo~ao 
tern influencia direta no comportamento de compra do consumidor em decorrencia 
do atrativo que proporciona. 
Fonte: Zenone e Buairide, 2005, P .67 
2.3.9.1 Tipos de Promogao de Vendas 
Para Sant'Anna (1998) promo<;ao de vendas engloba a pesquisa, o 
estudo, a afina9ao e a aplica<;ao de todas as ideias e iniciativas que possam 
conduzir a coordena<;ao, ao melhoramento e ao desenvolvimento das vendas. 
Assim sao diversas as formas de se estar desenvolvendo e 
implementando uma promo9ao de vendas, que vao depender fundamentalmente 
da criatividade, do correto planejamento e execu9ao. Seguem abaixo alguns dos 
tipos mais consagrados de promo96es junto ao consumidor: 
- Amostragem: .Uma forma de induzir o consumidor a usar um produto e 
oferecer-lhe uma amostra, fazendo com que ele tenha contato direto 
com o produto e o experimente. A distribui9ao pode ser porta a porta, 
anexada a outro produto ou a embalagem do proprio produto. Ainda 
pode ser encartada em um anuncio, encaminhada pelo correio ou 
distribufda no varejo. Permite atingir alguns objetivos por induzir o 
consumidor a comprar e experimentar um produto novo ou reformulado; 
incrementa rapidamente determinado volume de vendas de urn produto 
por demonstrar e provar sua superioridade e qualidade; produz alto 
volume de vendas com mais rapidez que outras formas de promo<;ao; 
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atrai compradores potenciais para uma marca; encoraja o consumidor a 
mudar de marca; facilita a obtengao de revendedores e distribuidores do 
produto e opera com forga independents podendo envolver tanto os 
atacadistas quanto os varejistas, ou mesmo consumidores finais, senao 
todos ao mesmo tempo. 
- Brinde anexo ao produto: Na compra do produto, oferecer urn outro 
produto gratis ou a urn baixo prego. Ex: na compra de uma escova de 
dente leve gratuitamente o creme dental. 
- Brindes na embalagem: Tipo de promogao em que urn pequeno 
presente e inclufdo dentro da embalagem de urn produto, para 
encorajar os consumidores a compra-lo. 
- Competic;6es: Uma forma de promogao de vendas em que os 
consumidores sao induzidos a comprar mais cedo, ou em quantidades 
maiores, pela oferta de premios em dinheiro ou mercadorias a serem 
ganhas em uma competigao. 
- Concursos/Premiac;oes: Esta modalidade estimula a concorrencia entre 
OS participantes, COmO previs6es, calculos, testes de inteligencia, 
selegao de predicados ou competigao de qualquer natureza, por meio de 
frases, desenhos, hist6rias, textos, poesias etc. E uma atividade 
regulamentada por legislagao especffica. 
- Cupons de desconto: E urn dos tipos mais comuns de promogao. Os 
cupons sao distribufdos aos consumidores na embalagem do produto, 
por mala direta, ou atraves de anuncios na mfdia impressa. 
Normalmente sao oferecidos ao consumidor descontos na proxima 
compra, contra apresentagao do cupom. 
- Cupons de troca: Uma forma de promogao de vendas muito usada por 
varejistas em que os clientes recebem selos ou cupons em proporgao a 
quantia de suas compras. Os selos podem ser trocados mais tarde por 
mercadorias. 
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- Degustac6es ou demonstra<;6es: Consiste na variagao da entrega de 
amostras, em que o produto e entregue ao consumidor ja preparado 
para seu consumo. Essa atividade e recomendavel no caso de produtos 
desconhecidos sendo ideal para langamentos. 
Embalagem reutilizavel: Urn tipo de promogao de vendas ao 
consumidor, em que os clientes potenciais sao encorajados a comprar 
urn produto em particular porque ele esta embalado em urn recipiente 
que pode ser usado para algum outro prop6sito util, quando vazio. Ex: 
vidro de geleia. 
- Exposi<;6es no ponto-de-venda: Uma forma de promogao usada para 
apoiar a venda pessoal e a propaganda. Exposig6es, consistindo em 
pacotes, sinais, displays de cartonagem e assim por diante (mais 
co mum no marketing de bens de consumo) sao usadas para fornecer 
informag6es adicionais sobre o produto e impulsionar as compras no 
local. 
- Expositores no ponto-de-venda: Material de exposigao de anuncios , 
localizado em lojas de varejo, normalmente colocados em uma area 
onde o pagamento e feito, como o chek-out. Pega promocional e de 
merchandising para apresentar mensagens e produtos no 
ponto-de-venda. 
- Loteria'Sorteio: 0 consumidor envia urn comprovante de compra ou uma 
carta para a empresa e participa de urn sorteio, e a apuragao dos 
contemplados e feita com base no resultado da Loteria Federal, limitado 
a urn a extragao por semana e 100 mil numeros por serie. E tambem 
uma atividade regulamentada por lei especifica. 
A legislagao que regulamenta os sorteios e concursos e a Lei no 5.768, 
de 20 de dezembro de 1971, que alterou a legislagao anterior sobre 
distribuigao gratuita de premios, mediante sorteio, vale-brinde ou 
concurso, a titulo de propaganda, estabelecendo normas de protegao a 
poupanga popular e dando outras providencias. 
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Loteria tipo assista e ganhe: Uma promogao de vendas em que 
consumidores devem assistir a urn programa de TV em particular, para 
ouvir numeros premiados etc, anunciados durante o programa. 
- Ofertas especiais: funcionam como incentives para que os consumidores 
comprem os produtos ou fagam compras em uma determinada loja. As 
ofertas do tipo "Leve 3 e pague 2" visam aumentar as vendas por 
impulso ou aumentar o trcifego na loja. Sao tambem utilizadas para 
encorajar a compra de determinados produtos em determinadas lojas, 
principalmente quando o giro esta baixo e ha excesso de estoque. 
- Pacote casado: Uma promogao de vendas em que dois artigos de 
produtos relacionados sao agrupados e vendidos a um prego especial. 
Ex: xampu + condicionador 
Patrocfnio: Forma especializada de promogao de vendas, onde uma 
companhia ajuda a financiar urn evento ou da suporte a uma agao, em 
troca de publicidade. 
- Pre<(OS promocionais: Uma forma comum de promogao de vendas em 
que redug6es de prego sao oferecidas para consumidores, de modo a 
encoraja-los a comprar um produto em particular mais cedo, ou em 
quantidade maior que a usual. 
- Premio de auto liquida<(ao ( Self-JiquidatoQ: Uma forma de promogao de 
vendas ao consumidor, em que provas de compra de urn produto 
(tampas de caixas, c6digos de barras, r6tulos, etc.) sao trocados por urn 
item de mercadoria, normalmente vendido abaixo do prego de varejo 
normal ou fornecido gratuitamente. 
- Premio near-pack Uma promogao de vendas em que o consumidor 
pode receber urn presente em algum outro Iugar na loja, pela compra de 
urn produto em particular. 
- Premios: Urn tipo de promogao de vendas em que a mercadoria e 
entregue gratuitamente ou a urn prego reduzido, para compradores de 
produtos ou visitantes de uma loja. 
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- Presentes via postal: Urn tipo de promo~ao de vendas em que e 
oferecido aos consumidores urn presente que e enviado por via postal, 
em retorno pela prova de compra do produto. 
- Sorteios: Uma forma de promo~ao de vendas ao consumidor, em que 
compradores podem participar de sorteios, colocando cupons ou notas 
de compras em urnas localizadas diretamente no ponto-de-venda. 
-... E muitas outras op~6es que valorizem mais o investimento do 
consumidor. 
Costuma-se utilizar todo o tipo de material, incluindo muitas vezes mais a 
propaganda, que nesse caso, se colocara a servi~o da divulga~ao da promo~ao 
pela mfdia. 
Alem das promo~6es dirigidas aos consumidores existem tambem as 
promo~6es para os canais de vendas, direcionadas aos intermediarios, com 
intuito de aumentar a demanda do canal e ou refor~ar a imagem dos produtos ou 
fabricantes. A seguir sao citadas algumas destas. 
- Bonificacao em produto: Oferece produtos gratis em troca de metas de 
vendas atingidas para esses produtos. 
- Desconto no preco de compra: Reduz o pre~o de venda do produto ao 
canal, para que sua margem sabre a venda aumente. 
- Desconto no preco de venda ao consumidor: Objetiva aumentar o giro e 
as vendas do produto, reduzindo o pre~o final ao consumidor. 
- Premios: oferece premios em produtos ou dinheiro para os vendedores 
do canal, visando incentivar as vendas. 
- Servi<;os adicionais: Oferece ao canal servi~os sem custo, como 
expositores para o produto, reposi~ao do produto nas prateleiras, 
controle de estoque. 
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2.3.9 Propaganda 
A propaganda e definida como propaga<;ao de princfpios e teorias. Foi 
introduzida pelo Papa Clemente VII, em 1957, quando fundou a Congrega<;ao da 
Propaganda, com a finalidade de propagar a fe cat61ica pelo mundo. Deriva do 
latim propagare, que significa reproduzir por meio "de enterrar o rebento de uma 
planta" no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, e tern o significado de 
enterrar, mergulhar, plantar. Seria entao a propaga<;ao de doutrinas religiosas ou 
princfpios politicos de algum partido (Sant'Anna, 1998). 
Cobra (1992) aponta a -propaganda como fator dominants de 
diferencia<;ao do produto e de marcas, atuando por procura<;ao, na diferencia<;ao 
de caracterfsticas do produto. 
Sant'Anna (1998) diz que a propaganda cumpre a sua missao quando 
contribui para levar ao consumidor o conhecimento da existencia do produto; a 
compreensao de suas caracterfsticas e vantagens; a convic<;ao racional ou 
emocional de seus benetfcios e, finalmente, a a<;ao que conduz a venda. 
As finalidades da propaganda sao descritas por Kotler (1996) como 
fixa<;ao do nome da empresa a Iongo prazo (propaganda institucional), 
desenvolvimento de marca a Iongo prazo (propaganda de marca), divulga<;ao de 
informa<;6es sobre uma venda, servi<;o ou acontecimento (propaganda 
classificada), anuncio de uma venda especial (propaganda de vendas) e assim 
por diante. Lembra tambem que a propaganda nao e capaz de agir isoladamente. 
Se o consumidor compra ou nao depende tambem do produto, do pre<;o, da 
embalagem, da venda pessoal, dos servi<;os, do financiamento e de outros 
aspectos do processo de marketing. 
A eficacia da propaganda, para Cobra (1992), esta estreitamente 
relacionada com outros elementos. Urn deles e a persuasao que busca atrair o 
consumidor (baseando-se nos motives que o levam a comprar), causar nele 
mudan<;as no comportamento de compra e passar beneffcios que deem suporte 
para esta compra. Estes beneffcios sao passados pela propaganda atraves das 
recompensas que sao identificadas como: 
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- recompensa racional: baseada nas caracterfsticas tecnicas do produto; 
- recompensa sensorial: baseada nos beneffcios psicol6gicos do produto; 
- recompensa social: baseada na projec;ao social que a posse do produto 
possa oferecer ao comprador; 
- satisfacao do· ego: o consumidor pode sentir-se mais jovem ou bern 
sucedido pela projec;ao que o produto proporciona. 
Para Gracioso apud Zenone e Buairide (2005) o papel principal da 
propaganda nao e vender, mas, sim preparar a venda. Sendo o objetivo da 
propaganda o de criar na mente do consumidor a vontade de comprar e de 
preferir uma ou outra loja, essa ou aquela marca. 
Assim e atraves da propaganda que se atinge o grande publico 
consumidor, chamando sua atenc;ao para que tenha alguma ac;ao, 
transmitindo-lhe informac;oes sabre produtos, servic;os, promoc;oes ou questoes 
que sejam importantes para as organizac;oes. A propaganda eficaz podera criar 
tambem perspectivas de qualidade e confiabilidade de urn produto ou marca. 
A propaganda se utiliza inumeros vefculos (canais de comunicac;ao), para 
a transmissao de mensagens, dentre estes os mais comuns sao: televisao, radio, 
jornal, revista, outdoor (mfdia externa), a mala direta e internet, entre outros. 
2.3.9.1 Propaganda institucional 
E. a propaganda relacionada a empresas ou instituic;oes, com o prop6sito 
basico de promover a fixac;ao ou a mudanc;a de sua imagem publica. 
Este tipo de propaganda nao visa a venda, e sim a predisposic;ao 
favoravel do publico em relac;ao ao produto, servic;o, marca ou instituic;ao que a 
patrocina. Utiliza-se de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, nao 
apresenta produtos e visa melhorar a imagem institucional da empresa com 
assuntos ou eventos diversos aos seus interesses comerciais. 0 marketing 
esportivo e urn exemplo de propaganda institucional. 
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Em outros pafses a expressao mais usada e propaganda corporativa ou 
corporate advertising. 
2.3.9.2 Propaganda pioneira ou informativa. 
E urn dos tipos de propaganda mais diffceis de ser desenvolvido. Porque 
tenta desenvolver demanda inicial para uma categoria de produto. Assim em se 
tratando de produto, ou de categoria de produto novo, a responsabilidade do que 
divulga e enorme. 
2.3.9.3 Propaganda persuasiva 
0 objetivo desta propaganda e desenvolver demanda seletiva para 
determinadas marcas de produtos. Para tanto, tenta convencer os consumidores 
de que determinado produto ou servic;o tern boa qualidade e atende a 
determinadas necessidades, induzindo o receptor da mensagem a comprar tanto 
urn produto util como urn superfluo qualquer. 
2.3.9.4 Propaganda comparativa 
Na propaganda comparativa, sao feitas referencias aos produtos e 
servic;os dos concorrentes, pois o anunciante contrap6e a propria oferta a da 
concorrencia. Para demonstrar a inferioridade do produto alheio em relac;ao ao 
seu, o anunciante esforc;a-se em demonstrar as diferenc;as existentes entre eles. 
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2.3.9.5 Propaganda promociona/ 
Esse tipo de propaganda divulga a promoc;ao de vendas por mfdias de 
massa sendo estas: radio, televisao, cinema, jomal, revista e outdoor. 
2.3.9.6 Propaganda corretiva 
E a propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos anuncios 
para corrigir uma mensagem enganosa ou incorreta anteriormente veiculada. 
2.3.9.7 Mfdia 
Foi considerado neste trabalho a Mfdia como estando diretamente ligada 
a propaganda, por este motivo esta sendo mencionada neste subitem. 
Segundo Sant'Anna (1998), as palavras mfdia (de medium-meio), ou 
velculo, ou meio, e que designam o elemento material que divulga a mensagem. 
Para Kotler (1993) o anunciante ao escolher urn tipo de mfdia devera atingir certo 
alcance, frequencia, impacto e continuidade. Para complemento Cobra (1992) diz 
que o planejador de mfdia deve, em primeiro Iugar, definir o target (mercado-alvo). 
Para Sant'Anna (1998, p. 194) a mfdia e classificada da seguinte forma: 
a) vefculos visuais (para serem lidos ou vistos) 
- lmprensa: jornais, revistas e peri6dicos especializados; 
- Outdoor. cartazes, paineis e Juminosos; 
- Publicidade direta: prospectos, folhetos , cartas , catalogos e 
congeneres e, 
- Exibic;oes: displays, vitrines e exposic;oes. 
b) Vefculos auditivos (para serern ouvidos) 
- Radio e alto-falantes. 
c) Vefculos audiovisuais (para serem ouvidos e vistos) 
- T elevisao e cinema. 
d) Vefculos funcionais (para desempenhar uma dada func;ao) 
- Amostras, brindes e concursos. 
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Mais alguns elementos devem ser considerados na escolha da mfdia tais 
como: habitos de mfdia do publico-alvo, as caracterfsticas do produto, os custos 
de midia, objetivos da mensagern, audiencia do vefculo, circulac;ao do veiculo e 
audiencia efetiva (nurnero de pessoas com as caracterfsticas do publico-alvo, que 
estavam expostas ao vefculo).(Cobra, 1992). 
2.3.1 0 Publicidade 
Publicidade deriva de publico (do Ia tim publicus) e design a a qualidade do 
que e publico, significa o ato de vulgarizar, de tornar publico urn fato, uma 
ideia.(Sant'Anna, 1998). 
E a atividade para promover uma empresa, marca, servic;os e ou produtos 
atraves da inserc;ao de notfcias gratuitas na mfdia. Envolve urn investimento bern 
menor do que o da propaganda, e trata de materias de divulgac;ao feitas por 
"ac;oes" de relac;oes publicas ou assessoria de imprensa. Alguns fatos geram 
publicidade espontanea na midia. 
2.3.11 Ponto de Venda 
"E qualquer estabelecirnento cornercial que exponha servic;os ou produtos 
para a venda aos consumidores". (BLESSA, 2006, p. 5) 
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Alguns exemplos de PDV: supermercados, tarmacias, shoppings, 
padarias, lojas, bancas de jornal, bancos, exposi<;6es, barracas de camelos, 
teiras-livres, lojas virtuais na internet, etc. 
2.3.12 Product placement- Merchandising editorial 
Blessa (2006, p. 60) diz que urn dia, uma grande rede de televisao 
entendeu que seus "pontos-de-venda" eram suas novelas, tilmes e programas. 
Assim, come<;ou a chamar de merchandising toda a inclusao sutil de produtos, 
servi<;os, marcas e empresas em sua programa<;ao normal. A mesma autora diz 
que quando se tala em propaganda em TV, esta se talando de todo o comercial 
que aparece nos intervalos, entre urn programa e outro. Quando se tala em 
merchandising editorial, cujo nome usado em outros pafses e product placement 
ou tie-in, tala-se das apari<;6es sutis de urn retrigerante no bar da novela, da 
sandalia que a mocinha da hist6ria mostra na tela, na logomarca estampada 
virtualmente no meio da quadra de urn evento esportivo, numa demonstra<;ao de 
produto dentro de urn programa de audit6rio, etc. 
Assim segundo a mesma autora pode-se separar o product placement em 
tres tipos: 
- Visual (screen placement) 
-Verbal (script placement) 
- lntegrado (plot placement) 
Resumindo, merchandising editorial e uma a<;ao de divulga<;ao integrada 
ao desenvolvimento do esquema editorial, por encomenda. 
Os custos para esse tipo de a<;ao sao mais elevados que os da 
propaganda em si, pois e "digerida" pelo publico com muito mais tacilidade do que 
os comerciais comuns nos intervalos. 
Apesar da nomenclatura, essas a<;6es nao tern nenhuma rela<;ao com o 
verdadeiro merchandising. 
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2.3.13 Rela~oes Publicas 
Constitui parte importante do composto de comunicagao, dirige-se para 
elementos relevantes do seu meio ambiente, que nao sejam os consumidores, 
buscando formar uma "imagem corporativa" e o controle ou afastamento de 
rumores, hist6rias ou eventos desfavoraveis. Suas principais ferramentas incluem 
relag6es com a imprensa, publicidade do produto ou servigo, comunicag6es 
institucionais, "lobbying" e aconselhamentos. 
2.3.14 Venda pessoal 
Venda pessoal e a apresentagao de urn produto, servigo, empresa ou 
ideia, em uma conversagao estabelecida entre o representante de uma empresa 
(vendedor) e urn ou mais compradores potenciais, com o prop6sito de realizar 
vendas. E uma das principais variaveis controlaveis (juntamente com propaganda, 
promogao de vendas e publicidade) do composto promocional por tratar-se de 
comunicagao personalizada e utilizando-se dos servigos de uma equipe de 
vendas. 
2.3.15 Visual Merchandising 
E a tecnica de trabalhar o ambiente do ponto-de-venda criando identidade 
e personificando decorativamente todos os equipamentos que circundam os 
produtos. 0 Visual Merchandising usa o design, a arquitetura e a decoragao para 
aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra. Ele cria o clima decorative 
para ambientar os produtos e a loja. 
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2.4 0 CONSUMIDOR 
2.4.1 Psicologia do Consumidor 
0 comportamento do consumidor tern sido analisado por profissionais de 
psicologia, analistas de consumo, publicitarios e por economistas que procuram 
entender o comportamento de consumo. 
0 comportamento de consumo e definido como comportamento de 
procura, busca, compra, uso e avaliagao de produtos e servigos. 
Esse comportamento segundo Gade (1998, p.1) sao atividades ffsicas, 
mentais e emocionais, realizadas na selegao, compra e uso de produtos e 
servigos para satisfagao de necessidades e desejos. 
A psicologia permite entender as intluencias dos fatores psicodinamicos 
internos e dos fatores psicosociais externos que atuam sobre o consumidor, 
permitindo o desenvolvimento de estrategias de marketing mais eficazes. 
Quando se estuda ou se analisa o comportamento e a psicologia do 
consumidor, nao se pode deixar de focalizar tambem o produtor e o vendedor. 
Deve-se levar em consideragao o homem de marketing, gerente de vendas, 
gerente de marketing, gerente geral e dono de empresa e industria, pois sao eles 
que fazem chegar as maos de todos os consumidores o produto e o desejo de 
possuf-lo. 
Ao se perguntar a eles qual seu conceito de marketing, as respostas 
provavelmente variarao de acordo com o momenta politico e economico, com 
suas filosofias de neg6cio, condig6es de mercado e suas filosofias pessoais. 
Ao se desenvolver o conceito de marketing, em princfpio havia uma 
orientagao para a organizagao. Logo a seguir, esta orientagao passou a ser para 
o cliente, buscando descobrir o que ele queria e atender as suas necessidades, 
com a certeza de que fabricando o que procurava se alcangaria o lucro imediato. 
Somente depois dessas tentativas o marketing finalmente passa a se 
54 
orientar baseado em estrategias e sistemas, preocupando-se com arvores de 
decisao, sofisticados sistemas de informagao, jogos e estrategias de marketing, 
tudo para alcangar o tao solicitado consumidor. 
Assim atualmente, as areas de marketing afirmam que suas empresas 
estao orientadas para o cliente, que assumem compromissos com seus 
consumidores e que tern ampla responsabilidade social. Mas somente o 
ponto-de-venda mostrara a resposta do consumidor diante das estrategias por 
elas utilizadas. 
2.4.1.1 Teoria econ6mica do consumo 
0 homem possui necessidades e desejos infinitos que se contrapoem a 
suas possibilidades finitas e limitadas de satisfaze-Jos. Nao se pode obter, 
adquirir, consumir e utilizar todos os bens de consumo como se deseja. Assim 
todos sao obrigados a escolher, porque cada bern ou servigo tern urn custo que 
se pode ou nao pagar. Nesse processo de escolha, o homem tende a maximizar o 
consume, isto e, se houver urn limite para seus desejos, procurara escolher 
dentro de suas possibilidades 0 que lhe proporcione 0 maximo de prazer. 
Partindo deste pressuposto, Gade (1998, p. 1 0) cita duas posig6es: 
Primeira: a do indivfduo consumidor procurando tirar o maximo proveito 
do que pode consumir, e por isso, escolhendo o que lhe parece ser o 
mais proveitoso; 
Segunda: a empresa que procura ganhar a opgao, pais, se o consumidor 
nao pode ter tudo o que deseja, que escolha o seu produto. 
Essa postura hedonista, em busca do prazer gera utilidade em termos de 
consume, pois o homem procura maximizar seu prazer e minimizar seu 
sofrimento, buscando consumir bens e servigos que lhe proporcionem maior 
utilidade. 
Esta postura de satisfagao se da ate o ponto de saturagao, quando o 
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o produto adquirido nao consegue mais proporcionar uma utilidade maior. 
De acordo com alguns te6ricos, a capacidade do homem em tirar 
satisfa9ao de urn bern, diminui a medida que ele consome este bern. A utilidade 
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total derivada do consume de mais este ou aquele produto, portanto, aumenta a 
uma taxa decrescente. 
Esta taxa decrescente e o que, em economia, se chama taxa de utilidade 
marginal, que vern a ser a utilidade derivada do consumo de mais e mais 
urn produto, e que diminui de forma inversamente proporcional ao 
numero de bens consumidos. Podemos ter urn desejo imenso de comer 
urn doce ou de possuir urn carro conversfvel e obter a maior satisfagao 
ao realizar estes desejos. Mais urn doce e urn segundo autom6vel 
poderao aumentar a utilidade, apesar de ja nao tanto quanto o primeiro. 
E sem duvida a utilidade marginal do doce e do vefculo decrescera, a 
medida que formos comendo os doces, e a posse de mais de dois carros 
nao ira aumentar a utilidade, podendo ate diminuf-la. (GADE, 1998, p.11) 
As premissas da utilidade marginal decrescente e da procura de 
maximiza9ao de utilidade total explicam tambem a divisao de despesas. 0 
indivfduo distribuira sua renda de forma que a utilidade marginal por unidade 
monetaria seja igual para todos os bens e servi9os. Como estes bens nao podem 
ser comparados diretamente (uma vez que determinada quantia gasta em doces 
ser extremamente alta e, no entanto, para a compra de urn carro nao dar sequer 
para a entrada), foi criado o conceito de utilidade marginal ponderada, que vern a 
ser a utilidade marginal por unidade monetaria despendida. 
Assim, dividindo-se as utilidades marginais por seus respectivos pre9os, 
sera possfvel comparar, por exemplo, as utilidades marginais de doces e carros. 
Se o consumidor constatar que os gastos com urn produto trazem menos 
satisfa9ao que com outro, deslocara as despesas de produtos com baixa utilidade 
marginal ponderada para o de alta, fazendo com que a distribuigao da sua renda 
seja ideal e a satisfagao total maximizada. Esta distribuigao de renda implicara 
combinagoes dos varios produtos que 0 indivfduo deseja adquirir. 
Com base nesta distribui9ao foi formulada uma outra teoria - abordagem 
da indiferenga - a qual afirma que o consumidor reconhece a combinagao de 
produtos que representam o ponto ideal de maximiza9ao de consumo, em que ele 
obtem a maior quantidade de utilidade proporcional ao seu investimento. 
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Gade (1998, p. 12) diz que, neste caso a indiferenga ocorre quando a 
combinagao ultrapassa este ponto ideal. Evidentemente, a combinagao e a 
indiferenga sao fungao dos pregos e, se estes forem alterados, a distribuigao 
tambem 0 sera. 
Entender o valor que cada indivfduo atribui a urn determinado produto e 
muito complexo. Pois, o valor de urn produto e o que este oferece em relagao a 
seu prego. Por exemplo, ao comparar urn queijo embalado em plastico 
transparente a outro similar embalado em urn copo de vidro a prego semelhante, 
aos olhos do consumidor, entendera que o segundo oferece maior valor 
agregado, pois podera reutilizar o vidro posteriormente, portanto tern mais 
utilidade. Porem para outro consumidor podera nao oferecer nenhuma utilidade, 
sequer valor, pois considera a embalagem de vidro mais pesada, alem de 
quebravel, vindo a dificultar seu transporte. 
Assim a teoria economica de comportamento do consumidor permite 
apenas em parte a compreensao de sua psicologia. Considera o fator renda de 
extrema import€mcia quando estuda o consumidor, e de fato a renda faz uma 
grande diferenga. Dados estatfsticos sobre despesas familiares em varios nfveis 
de renda mostram claramente que as despesas absolutas com bens de consumo 
aumentam com a renda. Existe uma proporgao das varias categorias de bens em 
relagao a renda. 
Ao se estudar as proporg6es entre rendas e despesas relevantes para o 
consumo, de acordo com a Lei de Engel, tem-se a medida que a renda cresce, a 
proporgao gasta em alimentagao decresce, e a gasta com habitagao e vestuario 
permanece quase a mesma, sofrendo alteragao mfnima, talvez aumentando, mas 
pouco. 
A medida que a renda cresce, porem, cresce a proporgao gasta em 
superfluos. Com uma renda maior, o consumidor passa a ter uma necessidade 
maior de luxos, necessidade sempre em ascensao. 
As teorias economicas tentam explicar como o consumidor deve 
comportar-se, dando enfase maior ao produto que e consumido para satisfazer a 
necessidade em relagao a renda disponfvel. 
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Mas, para o estudioso do consumismo, entretanto, alem dos fatores 
economicos, interessam os aspectos psicol6gicos e as formas pelas quais tanto o 
incremento quanta a modera<;ao do consume podem se manifestar. 
Segundo Gade (1998, p. 13), o comportamento de consume tern sido 
definido como atos individuais que envolvem diretamente a compra e uso de bens 
e servi<;os, incluindo os processes decis6rios que precedem e determinam estes 
atos. Os cientistas sociais necessariamente estudam tanto os processes e 
comportamentos observaveis quanta os nao observaveis. 
No estudo do comportamento do consumidor, podem ser realizados dois 
tipos de abordagem conforme segue: 
- Abordagem distributiva: Da maior enfase ao ato da compra e estuda 
os consumidores quantitativamente, dividindo-os naqueles que 
consumiram e naqueles que nao o fizeram, tentando verificar as 
variaveis que influenciaram neste ou naquele caso. 
Sao analisadas entao as variaveis demograficas e s6cio-econ6micas, 
se, por exemplo, se verifica numa distribui<;ao de frequencia que os 
consumidores de determinado produto pertencem a certa faixa etaria, 
a partir daf estima-se o potencial desse segmento de mercado e 
seleciona-se, com certa margem de seguran<;a, que mensagens e 
vefculos de propaganda serao mais eficazes. 
Este tipo de abordagem e urn pouco limitado, pois as variaveis 
demograficas raramente sao as (micas responsaveis pelo processo 
decis6rio, pois os fatores que levam ao consume pertencem a uma 
rede muito mais complexa. Pode servir como uma alternativa, mas 
nao a (mica forma de estudar o ato da compra. 
- Abordagem analftica: Da maior enfase a forma pela qual a decisao e 
tomada, em termos de urn processo que obedece a uma sequencia 
que leva entao ao ato da compra. Essa sequencia consiste no 
reconhecimento do problema, na procura externa, na avalia<;ao de 
alternativas, no processo de compra e na avalia<;ao p6s-compra. 
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Esse processo, no entanto nao segue obrigatoriamente todos esses 
passos, e nem e consciente. Pode ocorrer sem que o consumidor 
tenha consciencia de que esta avaliando alternativas ou tendo 
consciencia de urn problema. Pode se dar numa fra9ao de segundo, ' 
assim como pode ser fruto de urn amadurecimento que levou toda 
uma vida. 
A compra, na verdade, e apenas urn passo observavel no processo de 
consumo, e parte de urn processo decis6rio cujos antecedentes e consequencias 
devem ser cuidadosamente examinados. 
0 estudo do comportamento do consumidor determina quais sao as 
necessidades, como elas sao formadas e como sao influenciadas pelo marketing. 
Quando se tala em marketing esta se referindo a urn processo comportamental ao 
qual milhoes de individuos sao ligados por meio de inumeras institui96es. Urn 
produto tao simples como pao pode servir de exemplo, uma vez que envolve 
planejamento de compra (tipo, quente, etc.), de distribui9ao (em que locais e em 
que quantidades), de qualidade (pao de gluten, de Ieite, etc.). Se houver falha em 
algum destes itens citados, havera descontentamento por parte do consumidor. 
0 consumo entao e objeto de uma preocupa9ao que engloba uma serie 
de problemas, tanto de fundo psicol6gico quanto de fundo economico e social. 
0 comportamento humano e resultante de varias for9as cujo somat6rio 
tern sido chamado de campo psicol6gico. 0 ser humano e motivado por 
necessidades basicas e influenciado por seu meio social, o que obrigara cada 
individuo a construir e adaptar seu campo psicol6gico particular. 
A complexidade desse campo psicol6gico em termos de estudo deve-se 
justamente ao fato de nem todos os processos poderem ser observados 
diretamente. Alguns sao ate observaveis, mas outros sao descritos como 
pertencentes a uma "caixa-preta". Esses processos seriam as variaveis 
intervenientes como "motiva9ao", "atitude" etc. 
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2.4.1 .2 Mode/o de comportamento de consumo 
Urn modelo e replica de fenomeno que pretende designar, isto e, 
especifica os elementos e representa a natureza das suas rela<;6es. 
Estimulac;ao 
Figura 5 - Modelo de comportamento de consumo 
Fonte: Gase, 1998, p.15. 
Motivac;ao 
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A caixa preta anteriormente mencionada pode ser visualizada no modelo 
(Figura 5) como sendo a unidade central de controle. Esta unidade e o centro de 
controle psicologico, pois inclui tanto a memoria como as estruturas basicas de 
pensamento e comportamento. Armazenadas na memoria se encontram varias 
caracterfsticas pessoas e predisposig6es, informag6es ou experiemcias, valores e 
atitudes. Esta unidade sofre influ€mcia basicamente de tres fontes: 
-Entrada sob forma de estfmulos: Urn continuo bombardeio de estfmulos 
de todos os tipos do meio ambiente e representado no modelo como 
sendo de dois tipos basicos - ffsico e social. Sao recebidos palos orgaos 
dos sentidos, havendo reagao fisiologica. 0 sistema tera que ser "ligado" 
antes que ocorra o comportamento, e esta e a fungao do estfmulo. lsto 
podera ocorrer internamente, por meio de ativagao, quando o indivfduo 
se torna responsive e vigilante em virtude de uma sensagao de 
desconforto desencadeada pelos seus receptores sensoriais. Pode 
ocorrer tambem atraves de estfmulo externo. 
- Processamento de informa<;6es: Uma vez que o sistema esteja desperto 
e atento, percebera os estfmulos que recebe de forma seletiva por meio 
de um processo de comparagao pelo qual os inputs sao comparados ao 
todo armazenado como memoria. 0 modelo nos apresenta duas formas 
de seletividade perceptiva: atengao e distorgao. A atengao seleciona 
aqueles indivfduos tidos como relevantes na satisfagao do drive, e a 
distorgao funciona em termos de atitude. Tudo o que ocorre com o ser 
humano e registrado como memoria consciente ou inconsciente. E 
aprendido a responder a estfmulos de todos os tipos de forma 
consistente e predizfvel. A esta forma de classificar e responder 
corretamente a estfmulos chamamos de influencia dos estfmulos na 
percepgao. Estes dois aspectos geram os valores e atitudes. Gada uma 
das caracterfsticas descritas ate aqui e uma predisposigao geral do 
indivfduo, basica de toda a forma de agir. Estas predisposig6es 
armazenadas na memoria, por sua vez, tern efeito sobre o 
comportamento. Tambem interagem com a experiencia passada 
armazenada e com as informag6es, formando valores e atitudes ( a 
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organizagao de conceitos, crengas, habitos e motivag6es associados a 
urn determinado objeto). 
Caracterfsticas pessoais: Gada indivfduo tern certas formas de 
comportamento e respostas pr6prias e (micas que em parte se 
remetem a sua estrutura de personalidade. Determinados padr6es de 
comportamento que sao percebidos como tendo sucesso na satisfagao 
de necessidades ou drives sao aprendidos e armazenados na 
memoria. Sao os motivos. No processo de comportamento sao 
desenvolvidas formas de reagao e comportamento chamadas tragos de 
resposta. 
As etapas de comportamento decis6rio para consumo, seguem uma 
sequencia comportamental e psicol6gica: 
- Reconhecimento do problema: E o resultado do processo de 
comparagao. Se o indivfduo percebe a necessidade de alguma agao 
para restabelecer o equilfbrio perturbado pelo estfmulo e tern condig6es 
de agir, teremos o item "siga" do modelo. Entretanto, nota-se que o 
indivfduo podera ter condigoes de agir e nao faze-lo; temos entao o 
item "sim". Se nao tiver condigoes teremos "pare". 
- Processo decis6rio: 0 reconhecimento do problema freqOentemente e 
apenas o primeiro passo do complexo processo decis6rio, que inclui os 
seguintes estagios: a procura de alternativas, a avaliagao das 
alternativas e a compra. 
- Procura de alternativas: Algumas vezes o problema sera reconhecido, e 
o individuo tern pouco conhecimento das alternativas para a agao. 
Procurara entao informag6es e formas de agir ate que conhega o 
suficiente para que ocorra o "siga" ou "sim". Em outras situag6es, no 
entanto, as alternativas sao conhecidas e nao havera necessidade de 
procura passando-se imediatamente para a agao. 
- Avaliacao das alternativas: As informag6es conhecidas ou encontradas 
pelo indivfduo serao pesadas e avaliadas e a agao e resultante destes 
julgamentos. 
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- Compra: Finalmente os passos procedentes podem levar a decisao de 
comprar e ao ato da compra. Entretanto, a a<;ao poderci parar af tam bern 
em virtude das circunstancias. 
- Resultado a compra: Caso o indivfduo tenha passado para a a<;ao da 
compra, podem ocorrer dois aspectos adicionais: 
- Duvidas a respeito da aquisi<;ao podem desencadear uma procura de 
informa<;6es para justificar a a<;ao. 
- 0 resultado da compra pode mudar as circunstancias de tal maneira 
que se torne estfmulo (positive ou negative) para urn futuro 
comportamento de compra. 
2.4.3.Estados mentais do comprador 
0 consumidor passa por varios estados mentais relacionados com a 
atividade da compra. No caso da venda de bens de conveniencia o que se espera 
e que a propaganda, promo<;ao e merchandising induzam os consumidores a 
moverem-se de urn estado mental para outro, antes de eventualmente se 
decidirem pela compra de urn produto em particular. Quando se faz necessaria a 
interven<;ao de urn vendedor ou promotor, cabe a este a responsabilidade de 
conduzir o consumidor na passagem de urn estado mental para outre, ate chegar 
a concretiza<;ao da compra. 
Figura 6 - Estados Mentais do comprador 
Fonte: Araujo (2005) 
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0 estado de consciencia AIDA, eo mais utilizado em vendas e baseia-se 
no pressuposto de que, para convencer alguem a comprar, e preciso colocar-lhe a 
consciencia, sucessivamente, em quatro estados: Aten<tao, Interesse, Desejo e 
A<tao. A abordagem do vendedor neste processo deve procurar identificar o 
estado mental do cliente como urn guia para e leva-lo de uma fase do processo 
de compra para a seguinte. Assim o vendedor deve primeiro fazer o cliente em 
potencial estar ciente de urn produto; alimentar o interesse, estimular o desejo, e 
finalmente, encoraja-lo a a<tao de compra. 
2.4.3 0 comportamento do consumidor no ponto-de-venda 
Para Zenone e Buairide (2005, p.161) o cliente potencial de urn 
estabelecimento se converte em comprador quando consegue veneer suas 
duvidas, passando a dar prioridade as motiva<t6es. A avaliagao do consumidor e 
feita por grupos socioeconomicos e demograficos, o espago de venda deve 
considerar este fato e encontrar em cada cliente urn caso, urn alvo de suas 
ateng6es. 
A aproxima<tao inicial do cliente assume papel fundamental, uma vez que 
ao desenvolver este espa<to de venda, deve-se levar em conta primeiramente a 
sensibilidade do consumidor visando a sua fidelidade. 
Quanto se faz o cliente visualizar uma utilizagao bem-sucedida, a compra 
esta eminente eo objeto de impulso e associado ao sentido de posse. Ele precisa 
sentir que esta tomando a decisao certa e equilibrada. 
A credibilidade nos produtos comprados depende da confianga que o 
ponto-de-venda inspira neste consumidor. Seu comportamento resulta de rea<t6es 
ffsicas e mentais, que dependem da interatividade com o espa<to e o 
produto.(Zenone e Buairide, 2005). 
Ao tomar a decisao de sair as compras, ele prepara antecipadamente 
uma lista de necessidades, associada a escolha de marcas e produtos, 
considerando suas experiencias anteriores. 
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Quando o consumidor rompe o equilibria entre a motivac;ao para a 
compra, que resultou da sua necessidade e poder econ6mico, nao e mais 
influenciado somente pela propaganda e promoc;ao de venda, mas tambem e 






















Figura 7 - Valores que determinarn a escolha de urn ponto-de-venda e a cornpra de urn 
produto. 
Fonte: Zenone e Buairide (2005, p. 162) 
0 encontro imediato do produto premeditado e importante, pois induz o 
cliente a deixar deter a noc;ao do tempo utile a valorizar nao o prec;o, mas, sim, a 
necessidade. 
Ao entrar na loja, o consumidor circula pela area em que encontra melhor 
acesso ou, alternativamente, pela que desperta primeiro sua atenc;ao. Sua 
velocidade media de caminhada e de 1 a 1 ,20 m por segundo, entre gondolas e 
espac;os abertos. 
Nessa instante, o cliente esta recebendo de 250 a 300 estfmulos por 
segundo, aos quais se associam suas reais necessidades e correspondentes 
motivac;6es. Como cada cliente possui suas pr6prias motivac;6es e necessidades 
essa tendencia sofre variac;6es. 
Por sua vez as paradas sao diretamente proporcionais ao nfvel de 
influencia que cada espac;o de venda exerce no cliente, assim como o numero de 
produtos colocados no carrinho de compras e diretamente proporcional a 
interligac;ao dos produtos expostos com a necessidade despertada (Zenone e 
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Buairide, 2005). 
Considera-se que o carrinho de compras cheio e urn indicador social; pois 
as classes de baixa alta e media baixa sao as que apresentam maior valor de , 
compra a safda no caixa, pois a compra de produtos alimentares representa cerca 
de 40% do on;amento familiar desses consumidores. 
Zenone e Buairide (2005, p.163) quando o consumidor desenvolve a 
necessidade de compra, seleciona tambem onde ira comprar (ponto-de-venda), 
neste momento leva em considera<;ao a proximidade, suas experiencias de 
compras anteriores neste local, sortimento, facilidade de estacionamento e 
carrinho de compras disponfveis. 
Decidido o local de compra, encaminha-se as compras, para a tomada 
desta decisao, contam fatores como o habito e o nfvel de informa<;ao, a 
propaganda e a promo<;ao, a sinaliza<;ao e o nfvel de pre<;os. 
A sele<;ao de urn espa<;o de venda resulta da percep<;ao de qualidade 
gerada nas diversas visitas efetuadas anteriormente pelo cliente. Para essa 
escolha, contam muitos fatores como: ambienta<;ao da loja, a disposi<;ao do 
produto, a diversifica<;ao e marcas, o nfvel de servi<;os prestados e o tempo de 
espera. 
A decisao de compra esta assegurada, desde que exista implanta<;ao 
adequada do produto, levando esse cliente a fazer, simultaneamente, compras 
refletidas e de impulso. 
Deve se levar em considera<;ao de que o consumidor atual e mais 
exigente, bem-informado, crftico e tern maior poder de compra. Segundo Zenone 
e Buairide (2005), esta maturidade na sua rela<;ao de compra deriva dos 
seguintes aspectos: 
a) existencia de faixas etarias mais altas, associadas a urn tempo medio 
de vida mais elevado, correspondendo a maior maturidade e 
experiencia; 
b) menor tempo disponfvel para as compras, tendo como consequencia 
maior preocupa<;ao com as necessidades basicas (lista de compras) e 
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maier probabilidade de fidelizagao; 
c) melhores e mais detalhados nfveis de informagao, quer pela 
publicidade, quer pela intluencia de outros, o que significa maior 
capacidade de avaliagao e selegao de produtos e lojas; 
d) maier percepgao da relagao qualidade/prego, resultando, assim, em 
menor permeabilidade para compras impulsivas de produtos de 
primeira necessidade; 
e) maier permeabilidade a influ€mcia das opini6es emitidas pelas 
associag6es de apoio ao consumidor, geradoras de maiores nfveis de 
exigencia. 
A cada visita ao PDV, o consumidor tambem visualiza outras situag6es 
que exercem intluencia no seu comportamento, e no interior da Joja passa 
apreciar outros aspectos, tais como: 
- a eficiencia no movimento de registros nos caixas; 
- os servigos de atendimento eticazes, principalmente no balcao; 
- a resposta eficaz pela existencia dos produtos de maior necessidade; 
- o horario de funcionamento (dilatado); 
- alguma especializagao; 
- a relevancia de produtos preparados; congelados e frescos. 
Alem disso Zenone e Buairide (2005) destacam tambem a correta 
sinalizaqao das seg6es, a qualidade e a validade dos produtos expostos. 
Hoje o cliente esta pensando muito antes de comprar, ha quem 
considere que as compras por impulso estao perdendo Iugar no volume total das 
vendas, portanto, e aconselhado o aproveitamento do momenta em que o cliente 
esta sensfvel, o que deve ser observado a cada visita dele ao PDV. 
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2.4.3.1 Como motivar o consumidor no PDV 
Sabendo-se que cada cliente e urn caso diferente deve-se levar em 
considerac;ao as motivac;oes que levam esse cliente a compra propriamente dita. 
Do ponto de vista motivacional, conforme Zenone e Buairide (2005), 
destacam-se: 
a) Sensibilidade - o cliente e sensfvel a tudo o quanto se passa na loja: 
- movimento geral; 
- higiene e limpeza; 
- iluminac;ao; 
- implantac;ao do produto; 
- comportamento do pessoal. 
b) Entusiasmo I ambiente - depois de se aperceber do ambiente geral e 
de aceita-lo, o consumidor inicia suas compras, considerando suas 
necessidades imediatas (compras premeditadas). Seu entusiasmo para 
a compra surge sob a influencia de desafios que lhe sao colocados ao 
Iongo do percurso, no local da venda. A essa motivac;ao estao 
normalmente associadas as compras por impulso, desenvolvidas 
levando-se em considerac;ao os seguintes aspectos: 
- existencia de produtos complementares (apelativos e inovadores); 
-implantac;ao do produto - mistura de produtos premeditados e 
produtos impulsivos; 
- nfvel de exposic;ao; 
- tipo de publicidade/promoc;ao; 
- noc;ao de utilidade/utilizac;ao; 
- tipo de informac;ao. 
c) Utilidade/rentabilidade- alem de sentir, de se entusiasmar como uso 
do produto, o cliente precisa reconhecer sua utilidade. E necessaria 
68 
dar-lhe a no<;ao de complementaridade e ate mesmo de grandeza 
(outros clientes utilizam com exito). A no<;ao de utilidade considera os 
seguintes aspectos: 
- tipo de produtos em exposi<;ao; 
-localiza<;ao dos produtos (no<;ao de complementaridade); 
- rota<;ao dos produtos; 
- tipo de publicidade (validade); 
- tipo de publicidade desenvolvida no ponto-de-venda. 
d) Conforto I confian<;a - para tomar uma decisao de compra, o 
consumidor deve sentir-se a vontade, confortavel. Entao considera: 
- espa<;o disponivel; 
-cores; 
- ilumina<;ao; 
- enquadramento do produto no espa<;o; 
- decisao facilitada pela informa<;fw. 
e) Limpeza I arruma<;ao - a limpeza do espa<;o de venda esta ligada ao 
conforto e exerce influencia sobre o consumidor, gerando: 
- credito no produto; 
- diminui<;ao da "sindrome" dos pre<;os; 
- descontra<;ao; 
- credibilidade no sistema de gestao. 
f) lnforma<;ao I apoio - a informa<;ao ao cliente no local de venda e 
desenvolvida pelo pessoal ou pela forma como produto se aproxima 
dele. Entende-se como informa<;ao correta: 
- informa<;ao do pessoal; 
- r6tulos dos produtos; 
- informa<;ao de pre<;os; 
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- panfletos e cartazes. 
g) Economia I versatilidade - todos os clientes tern a intengao de 
economizar nas compras. A crescente apreciagao do produto inicia-se 
na valorizagao linear, seguida da boa exposigao e imagem de marca. 
A nogao de rentabilidade e transmitida pela influencia que o produto 
tern na sua decisao de compra. 
h) Novidade I inovagao- encontrar novidade no espago de venda ajuda 
no processo de fidelizagao do cliente, que passa a ter certeza de que 
a loja escolhida e inovadora e original. Sempre que pensar sobre 
novos produtos ou ouvir falar deles, vai associa-los diretamente ao 
local onde costuma tazer suas compras. 
i) Transparencial credibilidade- essa motivagao esta ligada a marcagao 
dos pregos. Considera-se tambem o registro dos produtos no caixa, a 
safda: os movimentos do funcionario no caixa devem ser claros de 
forma a inspirar contianga ao cliente. 
j) Emogao I dinamica - na loja, o cliente deve sentir a emogao da 
compra, especialmente quando ela e por impulso. A luta que se 
desencadeia no processo de decisao de compra de urn produto deve 
gerar nele uma dinamica que ele tenha subjacente o sentido de posse 
e de utilizagao. A dinamica de compra sofre influencia de fatores 
como: 




- campanhas e atividades especiais. 
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2.4.4 Os habitos do consumidor brasileiro 
Durante a primeira pesquisa aberta sobre os habitos do consumidor , feita 
pelo POPAI-BRASIL apud Blessa (2006), podem ser constatados alguns dados 
importantes sobre os procedimentos de compra dos brasileiros. 
2.4.4.1 A compra em super e hipermercados 
Quando se avalia o potencial do mercado brasileiro, verifica-se que os 
hipermercados detem a maior frequencia de compra mensal estimada em 45% e 
os supermercados, a maior frequencia semanal para compras menores que fica 
em 43%, devido a maior proximidade aos domidlios. A compra quinzenal e 
apontada com o fndice de 20% da frequencia. 
No Brasil, ainda existe urn forte habito de se fazer grandes compras 
mensais, por conta dos antigos processos inflacionarios de decadas seguidas, 
que forgavam os brasileiros a comprar rapido para poder comprar mais e pela 
maioria da populagao assalariada, que precisa destinar quase todos os seus 
proventos a alimentagao, antes que o dinheiro evapore. As classes mais 
privilegiadas sao as que mais gastam em compras semanais, utilizando mais os 
supermercados (pr6ximos a suas residencias), sem a preocupagao de aproveitar 
as grandes ofertas dos hipermercados. 
De cada dez consumidores, sete compram em lojas pr6ximas de onde 
moram e tres em cada dez, compram em hipermercados mais distantes. 
A fidelidade ao estabelecimento de que mais gosta e alta; 
aproximadamente 58% admitem comprar sempre na mesma loja, nao porque seja 
a mais proxima, mas com certeza por ser proxima. 
0 perfodo do dia mais utilizado para fazer compras e o da tarde, com 
56%, ficando a manha com 28% e a noite, com 16%. 
0 perfodo da manha e o horario preferido pelos consumidores de terceira 
ida de. 
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0 sabado e 0 dia de maior trafego nas lojas, seguido da quarta-feira 
(quando existem promoc;oes) eo domingo. 
2.4.4.2 0 percurso e durat;ao das compras 
A consumidora brasileira mistura a necessidade com o lazer na hora de 
comprar. 
Ficou detectado que 74% das consumidoras passam por quase todos os 
corredores do supermercado durante seu roteiro de compras. Ha apenas uma 
menor incidencia de percurso nas areas de bazar dos hipermercados, que sao 
grandes e nem sempre estao nos pianos de compra. 
Os consumidores brasileiros levam em media uma hora e trinta minutes 
para fazer uma compra mensal e uma hora para fazer uma compra semanal. 
A passagem pelos caixas leva em media 10 minutes. 
lr as compras no supermercado ou na feira livre e sem sombra de duvidas 
o maior "lazer'' da consumidora brasileira, que nem sempre tern condic;ao 
financeira para ir aos shoppings centers e a outros eventos culturais. 
Assim, esta correta a implantac;ao de outras atividades de recreac;ao nos 
supermercados para cativar este consumidor, tais como ac;oes promocionais 
(degustac;ao e demonstrac;ao de produtos, por exemplo). 
2.4.4.3 0 planejamento da compra 
Quando se fala em planejamento de compra significa levar uma lista de 
compras ao sair de casa. 
No Brasil, segundo dados levantados pela Nielsen em 2001, 53% dos 
consumidores nunca fazem lista de compras e resolvem a maior parte de suas 
compras "de cabec;a" ou "no olho". 
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Mesmo para outros 47°/o dos consumidores que fazem lista de compras, 
nota-se apenas uma media de 12 itens planejados. 
Considera-se que em uma compra mensa!, adquire-se uma media de 44 , 
!tens, com os 12 listados, percebe-se que os outros 32 produtos (por categoria e 
marca) sao escolhidos no local e na hora da compra. 
Tirando uma media geral dos itens que foram estudados, chegou-se ao 
maior fndice de decisao no PDV do mundo: 85°/o. A media mundial varia entre 
60°/o e 74°/o. Sendo assim, o grau de planejamento do brasileiro e o mais baixo 
entre todos os pafses que foram pesquisados naquele momento. 
Esta indicac;ao mostra que o consumidor brasileiro e altamente 
sugestionavel e comprova a importancia do merchandising junto as ac;oes 
promocionais no PDV, que disputam a atenc;ao de quem esta em duvida na hora 
da compra. 
Grafico 1 - Pesquisa sobre o indice de decisao de compra em supermercados 
no Brasil 
COMPRA DECIDIDA 
DENTRO DO PDV 
COMPRA PLANE..JADA 
Fonte: Popai Brasil - Maior media mundial apud BLESSA (2006, p. 65) 
2.4.4.4 A inten9ao de compra 
Apesar de estar despreocupado para comprar sem previa lista de 
necessidades, o brasileiro tern urn fator limitador: seu bolso. 
Mesmo nao sabendo exatamente o que vai comprar e nao sabendo muito 
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bern o que nao pode esquecer, tern a certeza de ate quanto pode gastar. A media 
de gastos do brasileiro e de R$ 100,00 por compra e a media de estouro 
financeiro para esse mesmo consumidor no seu planejamento de compra e de 
1 0% em supermercados e 16% em hipermercados. Essa diferenga a mais para os 
hipermercados e explicada pela predisposigao para fazer compras maiores, levar 
mais acompanhantes que tambem compram e pela maior oferta de produtos de 
bazar. 
Os produtos com maior fndice de compra planejada sao os de cesta 
basica: arroz, sabao em p6, trios, agucar, cafe, feijao, oleo, creme dental, Ieite em 
p6, cafe soluvel e sabonete. 
Os produtos com menor fndice de planejamento sao os artigos superfluos, 
na seguinte ordem: sobremesas, calgados, utilidades do lar, perfumaria, 
salgadinhos, guloseimas, congelados, bazar e sobremesas para preparar. 
E interessante notar que a preferencia e a escolha tiel de produto e marca 
recaem sobre os itens da cesta basica. Os artigos superfluos sao os que menos 
retem a fidelidade dos consumidores, sendo estes portanto, mais carentes de 
agoes promocionais. 
Tambem se constatou que mais de 94% destes produtos sao trocados 
pelos consumidores (marca ou produto) conforme as ofertas, dependendo do que 
lhe e apresentado na loja na hora em que eles estao comprando. 
2.4.4.5 A percept;iio de materiais 
A avaliagao da performance das principais marcas e de seus materiais 
promocionais e feita com o agrupamento e atribuigao de pontos a cada produto ou 
marca, que sao mencionados espontaneamente pelos consumidores 
entrevistados em pesquisas, no quesito de memorizagao de materiais de PDV. 
Para avaliagao do recall (lembranga) de marcas promovidas dentro da 
loja, sao agrupadas todas as marcas lembradas e compradas em fungao de: 
74 
- ofertas de pre<;o; 
- pontos promocionais extras/ilhas/pontas de gondola decoradas; 
- brindes (agrupam-se brindes simples e casados do tipo "leve 3 pague 
2"); 
- demonstra<;ao/degusta<;ao/amostragem; 
- cartazes (qualquer material impressa, incluindo stoppers, faixas etc.); 
- concursos/sorteios ou promo<;6es especiais. 
lncluiu-se tambem nesta pesquisa as compras que os consumidores 
admitiram ter feita "a mais" que o previsto e que sao motivadas pelos itens 
anteriores, resultando em maior giro de produtas. 
Foi tambem realizado urn segundo cruzamento, de produtos com alta 
rotatividade, que por necessidade entram na cesta basica, versus os produtos 
com baixa rotatividade, pais nao se pode comparar resultados de vendas ou 
memoriza<;ao, entre produtos de primeira necessidade (arroz, sabao ou cafe), e 
produtos de consumo reduzido (licor, escova de dente, alisador de cabelo etc.) 
As marcas mais lembradas sao as que obviamente tern sua lideran<;a 
formatada por decadas no mercado, e por terem um poder de fogo que permite 
atacar tadas as ramifica<;6es do marketing e da mldia ao mesmo tempo. lsso as 
coloca em posi<;ao sempre privilegiada, mesmo que errem alguns alvos. 
A fixa<;ao da marca, que vern sendo depositada na mente dos 
consumidores, ao Iongo dos anos e de campanhas sucessivas com mfdia ou nao, 
mostra tambem altos Indices no PDV. 
Os resultados mostram que, quando se agrupam mais a<;6es e materiais, 
e se obtem maiores espa<;os nos PDVs, a resposta do consumidor e certa. 
Coincidentemente, as dez empresas que encabe<;aram a lista sao as que 
mais tinham pontas de gondola e frentes de prateleira na epoca da pesquisa. 
lndependentemente de conjunto, sem marcas ou com marca 
desconhecida, as vezes em apenas uma loja, foram verificados resultados 
surpreendentes, com 80% de memoriza<;ao, como: 
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- degusta<;ao de banana; 
- degusta<;ao de agua; 
- demonstra<;ao de papel higienico; 
- degusta<;ao de pamonha. 
Este tipo de resultado comprovou que ate produtos sem qualquer mfdia 
estao conseguindo, por meio de degusta<;6es e demonstra<;6es, entrar no carrinho 
de compras e na mente das consumidoras, concorrendo assim com gigantes da 
industria. 
2.4.4.6 0 consumo em outros pontos-de-venda 
Faz-se necessaria primeiramente esclarecer que cada tipo de PDV adota 
padr6es diferenciados de habitos de compra. 
Quando o foco recai sobre os padr6es pesquisados em supermercados e 
estes sao comparados com os padr6es de compras de padarias, lojas de 
conveniencia, mercadinhos, farmacias etc., podem ser verificadas grandes 
divergencias devido a mudan<;a de interesses, costumes e a<;6es de urn mesmo 
consumidor em cada ponto-de-venda diferente. 
A mesma pessoa compra de certa forma quando vai ao hipermercado, de 
outra no mercadinho, e de outro jeito na padaria e assim por diante. Assim 
observaram-se diversos pad roes de comportamento variando conforme o PDV. 
Exemplificando: 
Freqiiencia por sexo 
- Super e Hipermercados 
- Mercadinhos 
- Lojas de Conveniencia 
- Padarias 
85% mulheres I 15% homens 
53% mulheres I 47% homens 
30% mulheresl 70% homens 
41% mulheres I 59 homens 
Valor de uma compra media (em reais) 
- Super e Hipermercados 
- Mercadinhos 






Tempo medio gasto na visita ao PDV 
- Super e Hipermercados 78 minutos 
- Mercadinhos 8 minutos 
- Lojas de Conveniencia 6 minutos 
- Padarias 7 minutos 
Media de itens comprados (compra diaria) 
- Super e Hipermercados 44,0 
- Mercadinhos 2,0 
- Lojas de Conveniencia 1 ,5 
- Padarias 1 ,5 
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Apesar de poucos, estes dados ja sao suficientes para se perceber que 
as inten<;6es e desejos deste mesmo consumidor que frequenta todos estes PDVs 
apresentam Indices bastante diferenciados quanto a seus habitos e 
comportamentos diante dos produtos. 
Detectou-se que as atitudes de uma consumidora numa compra mensal 
de uma hora e meia em urn supermercado e com pouco planejamento, apresenta 
85% de decisao dentro do PDV, nao podem as mesmas atitudes ser comparadas 
aquela compra de emergencia diaria de sete minutos no mercadinho mais 
proximo ou a padaria para repor algum produto planejado. 
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Os Indices de decisao dentro do PDV sao totalmente diversos pelo 
simples "motivo" da compra. 
Enquanto no supermercado encontraram baixlssimo lndice de 
planejamento e 85% de decisao de compra, nas padarias, lojas de conveniencia e 
mercadinhos os Indices de planejamento sao altos, ficando em 68% com uma 
decisao de compra dentro do PDVs em torno de 32%. 
De qualquer forma, estes Indices se referem a urn tergo de todas as 
compras ditas de emergencia, para comprar apenas urn produto, e feitas em 
apenas 7 minutes, o que valoriza o indice de 32%. 
Porem se a mesma atitude ocorresse dentro de urn supermercado 
durante uma hora e meia, esses percentuais setiam muito mais elevados. 
2.5 MERCHANDISING 
2.5.1 Conceituac;oes 
A palavra inglesa merchandise significa "mercadoria" e merchandiser 
significa "negociante". 
Por sua vez, a tradugao de merchandising seria "mercadizagao", nome 
que em portugues nao corresponde exatamente ao significado da atividade como 
e conhecida. 
Merchandising seria entao uma derivagao da palavra merchandise, que 
pode ser traduzida como "operagao com mercadorias". 
E o conjunto de atividades de marketing e comunicagao destinados a 
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servigos nos 
pontos-de-venda. 
E responsavel pela apresentagao de produtos, destacando-os dentro da 
loja, criando espagos, tornando-os mais visfveis perante o consumidor, e desta 
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forma acelerando o processo de rotatividade dos mesmos. 
"Logo, merchandising e o conjunto de tecnicas responsaveis pela 
informa<;ao e apresenta<;ao destacada dos produtos, de maneira tal que acelere 
sua rotatividade". (BLESSA, 2001, p. 23) 
Merchandising e toda e qualquer influencia, desenhada, especificamente, 
para ser executada no nfvel de varejo e que se destina a incentivar as vendas de 
produtos de consumo. E tambem toda atividade que ocorre normalmente na area 
de vendas das lojas de varejo, iniciada pelas empresas fornecedoras, para 
aumentar com rentabilidade o fluxo de bens do comercio para o consumo, por 
influenciar a escolha final pelo consumidor. 
E o planejamento e a operacionalizagao de atividades que se realizam 
em estabelecimentos comerc1a1s, principalmente em lojas de 
auto-servigo, como parte do complexo mercadol6gico de bens de 
consumo, tendo como objetivo expo-los ou apresenta-los de maneira 
adequada a criar impulsos de compra na mente dos consumidores, 
tornando mais rentaveis todas as operag6es nos canais de Marketing. 
(SILVA, 1990, p.17) 
Em ingh3s, merchand e mercador. Merchandising, portanto, significa 
destacar a mercadoria. Enquanto o Marketing explora a imagem da 
empresa como urn todo, incluindo logomarca, promogao, distribuigao, 
mfdia, tudo enfim, o merchandising e a exposigao do produto. Mostrar o 
produto e fazer merchandising. Merchandising na TV, por exemplo, e 
colocar o produto no meio de uma cena de novela. Mas existe tambem o 
merchandising no ponto de venda, que tern como responsabilidade 
destacar o produto perante os demais. Assim, outdoors, placas em 
padarias, onibus e degustagao em supermercados tambem sao ag6es de 
merchandising. Tudo o que coloca o produto em evid€mcia e 
merchandising. (PEACH JR, Ronald - S6cio da Oficina do 
Merchandising- www .merchandising.com.br). 
Segundo Pancrazio apud Zenone e Buairide (2005), na terminologia 
tecnica brasileira ha diversas concep<;6es para definir o conceito de 
merchandising, a seguir: 
- Para o profissional de mfdia, merchandising e a forma indireta de 
veiculagao de uma mensagem comercial, o que demonstra urn conceito 
muito proximo da propaganda. 
- Urn profissional de marketing com foco nas atividades de promogao 
dira que o merchandising e qualquer agao da empresa visando promover 
o produto sem que ele esteja no ponto-de-venda. 
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- Outra versao do conceito diz que qualquer exposigao da marca ou 
produto nao veiculada pelas mfdias e nao paga pelo anunciante se 
caracteriza como merchandising. (PANCRAZIO apud ZENONE E 
BUAIRIDE, 2005, p. 122). 
Nos EUA, com mais atributos, o merchandising e a atividade que procura 
acompanhar todo o ciclo de lan<;amento de urn produto, desde sua adequa<;ao 
para os PDVs (imagem, embalagem, compra, pre<;o, volume e materiais 
promocionais) ate o controle de sua performance mercadol6gica diante dos 
consumidores. 
A American Marketing Association (AMA) definiu merchandising como: 
"uma operagao de planejamento necessaria para se por no mercado o produto 
certo, no Iugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a prego certo". 
0 merchandising envolve todo composto de marketing voltado ao produto, 
que Kotler (1993) chama de Mix de Marketing, e define como "o grupo de 
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta 
que deseja no mercado-alvo". 0 Mix de Marketing (ver item 2.3.2 pagina 29) 
consiste em a<;6es que a empresa pode fazer para direcionar a demanda para 
seu produto e se baseia na reuniao dos quatro grupos de variaveis, os "4 Ps" : 
produto - pre<;o - pra<;a e promo<;ao. 
Do ponto de vista da comunicagao, o merchandising e o complemento de 
outras formas de atividade publicitaria da mesma maneira como os 
cartazes sao complementares para a televisao como veiculo de 
publicidade, cada urn fazendo urn trabalho diferente, apesar de todos 
servirem para o mesmo tim, informando e persuadindo o consumidor a 
comprar ou consumir determinada marca. (SANT'ANNA, 1998, p.23). 
Nao obstante existirem inumeras defini<;6es de merchandising e possfvel 
identifica-lo como o conjunto dos estudos e tecnicas utilizados pelos produtores e 
distribuidores com o objetivo de aumentar a rentabilidade do local de venda e o 
escoamento dos produtos, atraves de uma adaptagao permanente dos 
aprovisionamentos as necessidades do mercado e da apresentagao adequada 
das mercadorias. Poder-se-a indicar a existencia de duas dimens6es de 
merchandising designadamente: de sedu<;ao e de organizagao/gestao. 
0 merchandising de sedu<;ao visa criar urn ambiente e uma exposigao de 
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produtos no ponto de venda que favorega a compra e, em ultima instfmcia, 
maximizar a rentabilidade do espago comercial. 
0 merchandising orientado para a organizagao e gestao tern seu 
I 
planejamento centrado, sobretudo na rentabilidade do espago da loja. 
Para Zenone e Buairide (2005), a grande importfmcia do merchandising 
esta no fato de ele ser a soma de ag6es promocionais e materiais de 
ponto-de-venda que controla o ultimo estagio da comunicagao mercadol6gica - o 
momento da compra. 
Para esse fim existem tecnicas de exposigao de produtos aliadas a uma 
infinidade de materiais de apoio destinados a chamar a atengao do consumidor 
para que este seja sugestionado e convencido a efetuar a agao de compra. 
2.5.2 Quando e onde surgiu o merchandising 
Merchandising e uma atividade muito antiga, tao antiga quanto a venda 
em si, pois desde que os homens da ldade Media comegaram a escolher as ruas 
principais para expor suas mercadorias, gritando e concorrendo com os demais 
mascates para chamar a atengao dos passantes para seus produtos, ja se estava 
fazendo merchandising. 
0 merchandising como hoje e conhecido, surgiu com o proprio marketing 
e intensificou-se com o surgimento do auto-servigo nos Estados Unidos, na 
decada de 30. 
Naquela epoca, as antigas lojinhas com balcao comegaram a perceber o 
sucesso que as vitrines faziam. E, ao notarem que as mercadorias expostas eram 
muito mais compradas do que as nao expostas comegaram a transformar todo o 
interior das lojas em verdadeiras vitrines, nas quais se podia ver e escolher todas 
as mercadorias. Daf, aos poucos, foram transformando-se em lojas de 
auto-servigo. Foi, porem, na decada de 30, ap6s a grande depressao economica 
e por consequencia dela, que este sistema teve o seu maior progresso, devido 
possibilitar vendas a pregos mais acessfveis do que com o sistema tradicional, de 
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atendimento por balconistas e possibilitar o atendimento cada vez maior ao 
numero de pessoas, no mesmo espac;o e em menor tempo. 
Muitos anos se passaram ate que os primeiros supermercados 
' 
comec;assem a aparecer. 
0 merchandising era entao, feito para dar destaque a todas as 
mercadorias, e isso comec;ava a partir do layout da loja. Seus corredores e 
prateleiras, ate a disposic;ao dos produtos e sua promoc;ao. 
Hoje, o merchandising e algo muito mais completo, que procura 
acompanhar todo o ciclo de vida do produto, desde a adequa9ao de sua 
imagem para os pontos-de-venda ate o acompanhamento de sua 
performance diante de seus consumidores. (BLESSA, 2001, p. 24) 
0 desenvolvimento do merchandising verificou-se devido ao 
aparecimento dos metodos de venda em livre-servic;o e da multiplicac;ao do 
numero de produtos no mercado. Este conceito tern penetrado num crescente 
numero de atividades comerciais (desde gasolineiras ate agencias bancarias). 
2.5.3 Diferenciac;oes entre merchandising x promoc;ao de vendas 
"A diferenc;a entre Merchandising e Promoc;ao de Vendas e que a 
promoc;ao e feita par tempo determinado, enquanto merchandising e constante". 
(BLESSA, 2006, p. 2). 
Mesmo assim apesar das diferenciac;6es ainda existe muita duvida, isto 
porque as chamadas promoc;6es de vendas, que sao feitas no varejo (PDVs) que 
visam aumentar a rotatividade dos estoques, criam uma certa confusao entre as 
duas atividades. 0 merchandising esta acima da promoc;ao de vendas ele a 
utiliza como urn meio para efetivar sua ac;ao. Assim pode tanto utilizar a 
propaganda (quando divulga ofertas na mfdia) como promoc;ao de vend as 
(quando utiliza prec;os mais baixos ou brindes) para ampliac;ao de sua estrategia. 
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Por definic;ao, o material de PDV (merchandising) deve ter durac;ao bern 
maior que o de Promoc;ao de Vendas. 
0 que diferencia o material de Promoc;ao de Vendas do material de PDV 
e o fato de que a Promoc;ao de Vendas acrescenta algum beneffcio ao 
produto por tempo determinado, ao passo que o material do 
ponto-de-venda pode ser urn display que dure anos, uma embalagem 
promocional ou urn cartazete que fique exposto por meses. 
Uma ac;ao de Promoc;ao de Vendas nao precisa ter obrigatoriamente 
algo a ver com a filosofia de comunicac;ao do produto ou da empresa; 
tern e que vender o produto naquele momenta; ja urn material de 
merchandising no ponto-de-venda tern de estar obrigatoriamente de 
acordo com a filosofia global de comunicac;ao do produto ou empresa, 
para nao quebrar a unidade dessa comunicac;ao. (BLESSA, 2006, p. 4) 
2.5.3.1 Objetivos comuns entre merchandising x promo<;ao de vendas 
Sao os seguintes objetivos comuns entre merchandising e promogao de 
vendas: 
- induzir novas consumidores a experimentagao e a compra; 
- influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca; 
- aumentar participagao no mercado; 
- apresentar inovagoes; 
- diferenciar uma marca de seus concorrentes; 
- eliminar estoques nos pontos-de-venda; 
- provocar estoque do produto no lar; 
- gerar tratego nas lojas; 
-dar incentivo aos canais de distribuigao (PDVs). 
Ha algo indiscutfvel sabre o merchandising no ponto-de-venda: ele e 
considerado a "mfdia" mais rapida e eficaz, pois e a (mica em que a mensagem 
conta com os "tres elementos chaves" para concretizagao de uma venda: 
- Consumidor; 
-0 produto; 
- 0 dinheiro. 
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2.5.4 Algumas concepc;oes particulares sobre o merchandising 
Araujo (2005) cita tres concepgoes particulares: 
- A de que no Brasil, costuma-se denominar, erradamente como 
"merchandising' o uso de produtos (bens ou servigos) dentro de 
programas de televisao ou radio, mais comumente nas telenovelas. A 
denominagao mais correta para o termo seria "colocagao de produto" 
(product placement) no original. 
- Uma outra estrategia muito comum nas marcas de autom6veis em filmes 
no Estados Unidos, consiste no pagamento a companhias 
cinematograficas em retorno pela apresentagao proeminente de urn 
produto em particular, num filme a ser langado. Denomina-se "movie 
tie-ins". 
- A de que muitas companhias especialmente quando do langamento de 
novas produtos ou de novas campanhas de propaganda, necessitam 
demonstrar suas habilidades de propaganda para seus revendedores e 
distribuidores. A essa atividade denomina-se de "merchandising da 
propaganda". 
2.5.5 Objetivos do merchandising 
Segundo Zenone e Buairide (2005, p. 124) sao tres OS principais objetivos 
do merchandising: 
- Vender mais e melhor - com urn born merchandising as vendas 
aumentam a curta prazo, pais uma boa exposigao valoriza a marca e os 
produtos, tornando a compra nao apenas necessaria, mas tambem 
prazerosa. 
- lncrementar o numero de consumidores - cada cliente tern uma 
determinada capacidade potencial de compra definida pela utilizagao de 
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produtos e pela sua capacidade economica. Ampliar permanentemente 
o numero de clientes da marca e ou segao e uma forma mais facil e 
segura de incrementar as vendas; alem disso, a multidao atrai novas 
compradores. Nao e necessaria selecionar o comprador, pois urn 
merchandising eficiente atrai a todos de forma constante. 
- Reduzir custos - quanta mais decis6es intermediarias de compra 
(marca, quantidade, utilizagao, caracterlsticas, etc) o consumidor tiver 
em mente, mais economica sera a agao do merchandising, reduzindo 
os principais custos de urn ponto-de-venda, como os relatives a espago 
ffsico, estoques desnecessarios e mao-de-obra dos auto-servigos. 
2.5 .6 As atividades do merchandising 
Para Zenone Zenone e Buairide(2005, p. 125), sao atividades do 
merchandising: 
- Mix de produto em fun9ao do publico-alva: urn ponto basico de uma 
atividade de merchandising e estabelecer o mix ideal de produtos a 
serem colocados em exposigao no ponto-de-venda. E imprescindlvel ter 
produtos-fmcora, ou seja, produtos de marcas conhecidas e procuradas 
e agrupar os itens de acordo com a necessidade do consumidor. 
- Polftica de precos e gualidade: analisar a situagao dos concorrentes na 
regiao e o perfil do consumidor, com o objetivo de estabelecer uma 
polftica de pregos que seja mais atrativa, e outra atividade pertinente do 
merchandising. 0 estabelecimento da polltica de prego deve estar em 
sintonia com urn programa de qualidade dos produtos e do atendimento. 
- Loglstica e parceria - o consumidor nao pode deixar de encontrar o 
produto no ponto-de-venda. A reposigao de urn produto que esta 
prestes a acabar deve ser prioridade, principalmente se foi anunciado 
em uma propaganda. Uma reposigao eficaz e resultado do 
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estabelecimento de parceria com os fabricantes. 
- Layout e exposicao - alem da preocupagao de que o produto se torne 
visfvel aos olhos do consumidor, outros elementos sao importantes, 
como a iluminagao, a ventilagao, a seguranga e o trafego. 0 produto e o 
consumidor devem estar em harmonia com o ambiente. 
- Atendimento e relacionamento - a pratica de atendimento vai alem da 
cortesia; deve-se ter uma preocupagao constante em entender as 
necessidades do cliente e transformar o conhecimento em ag6es 
mercadol6gicas, colocando o "produto certo, para a pessoa certa, no 
Iugar certo, no momento certo". 0 merchandising deve criar urn vinculo 
com o cliente, buscando sua fidelizagao, oferecendo servigos adicionais 
e excedendo suas expectativas. 
- Servi9o ampliado - outra atividade do merchandising e verificar quais 
outros servigos devem ser incorporados ao neg6cio como forma de 
agregar valor ao consumidor, o que aumenta a preferencia. Sao 
diversos os servigos adicionais que podem ser colocados a disposigao 
do consumidor, dependendo do tipo de neg6cio e do perfil do cliente. 
Por exemplo: caixas eletronicos, entregas em domicflio, casas lotericas, 
estacionamentos, correios, etc. 
- Treinamento constante dos funcionarios - urn elemento fundamental 
para a pratica de merchandising sao as pessoas que fazem parte da 
empresa; assim, e importantfssimo contar com funcionarios capacitados 
com as novas praticas e motivados. 
- Comunicacao integrada e divulgaC(ao pelas mfdias adeguadas - "a 
propaganda e a alma do neg6cio" - ja diziam alguns especialistas. Esse 
adagio torna-se evidente no ponto-de-venda. A utilizagao de mfdias 
como displays, take-one, folhetos, banners, faixas e outros elementos 
permite oferecer destaque aos produtos que a empresa deseja 
evidenciar. 
Todas as atividades de merchandising devem estar em sintonia com as 
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demais ferramentas de comunicac;ao, como propaganda, a publicidade, 
a promoc;ao de vendas eo marketing direto formando o composto de 














Figura 8 - Estrategia de merchandising: as diversas atividades desenvolvidas no 
ponto-de-venda em parceria com os fornecedores para atrair e estimular a demanda para 
uma a~ao desejada. 
Fonte: Zenone e Buairide (2005, p. 127) 
2.5.7 As responsabilidades do merchandising 
Como em todas as outras areas do marketing, as responsabilidades pelo 
sucesso das operac;6es de merchandising dependem diretamente des 
departamentos de marketing e da area de vendas e, indiretamente, de todos os 
outros departamentos da empresa, assim sendo segundo descric;ao de Zenone e 
Buairide (2005, p. 127) cabe: 
- Ao departamento de marketing: a criac;ao e o controle da polftica de 
verbas, bem como a analise e a avaliac;ao da rentabilidade e do futuro 
das operac;6es de merchandising. 
- Ao departamento de vendas: o planejamento detalhado e a execuc;ao 
das verbas das operac;6es do merchandising de acordo com a polftica e 
as verbas apropriadas, o controle funcional das operac;6es, os contatos 
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com os clientes para concretizar a aprovagao dos pianos de 
merchandising e de briefing e aprovagao do material do 
ponto-de-venda. 
2.5.8 0 merchandising e o marketing-mix 
0 grande desafio do marketing e fazer chegar ao consumidor uma 
imagem equilibrada e distinta do produto. Desenvolver produtos para atender a 
necessidade do consumidor corresponde a urn conjunto de preocupagoes e 
objetivos de aproximagao. 
0 marketing mix ou composto de marketing, conforme salientado 
anteriormente (item 2.3.2 pagina 29), e uma abordagem sistemica do marketing, 
que desenvolve urn con junto de cinco componentes responsaveis por garantir, por 
meio de sua aplicagao, o controle de resultados com a estrategia da empresa. 
Estes cinco componentes segundo Zenone e Buairide (2005) sao: Produto, Prego, 
Comunicagao, Distribuigao e Servigo. 
Os mesmos autores complementam, para o fabricante o marketing-mix 
constitui uma forma de desenvolvimento do marketing, voltada para o 
ponto-de-venda e baseada nestes cinco componentes supra apresentados. 
2.5.9 0 merchandising do fabricante 
Estao inclufdas no merchandising do fabricante todas as operagoes 
tecnicas possfveis que tern por objetivo promover, em seu conceito amplo, urn 
produto, urn servigo ou uma marca. Existe uma grande variedade de tecnicas e 
operagoes possfveis, porem as citadas por Zenone e Buairide (2005, p. 147) sao 
somente as basicas e mais usuais. 
Para atingir os objetivos propostos, ou seja, a venda, o fabricante 
necessita desenvolver algumas atividades de comunicagao que se completam, as 
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quais sao denominadas - fases do merchandising do fabricante. 
Essas fases podem ser dividas em tres etapas: 
- Desenvolvimento de produtos: em empresas com certa estrutura e 
orientadas para o marketing, existe uma area para desenvolvimento de 
novos produtos que se orienta fundamentalmente pelas investigagoes 
dos consumidores (pesquisa mercadol6gica), cujo objetivo principal e o 
desenvolvimento de produtos que venham ao encontro da satisfagao 
desses consumidores. 
Atividades de promocao: As atividades de promogao representam o 
conjunto de operagoes e atividades necessarias para transmitir uma 
caracterfstica, desviando a atengao do receptor em diregao a essa 
caracterfstica com o tim de, assim, cumprir o seu objetivo. 
- Merchandiser pelo fabricante: 0 merchandiser do fabricante e 
representado por uma pessoa da organizagao e deve possuir grande 
conhecimento de seus produtos e de sua gestao. Ele e urn promotor, 
urn informador e urn assessor comercial de seus clientes e deve 
conhecer os produtos da empresa, a tecnica e as formas de 
comercializagao; deter toda a informagao da empresa que permita sua 
boa gestao, transformando-a em argumentos comerciais; saber 
trabalhar adequadamente os espagos disponfveis no ponto-de-venda; 
conhecer os pontos frios e quentes do ponto-de-venda; manejar as 
tecnicas de promogao no ponto-de-venda; manter a equipe de 
repositores informada e encarregada de manter os produtos 
fisicamente nos pontos-de-venda (reposigao, exibigao e rotagao do 
produto). 
0 fabricante utiliza o merchandising com o objetivo de maximizar o 
volume de vendas em detrimento dos produtos concorrentes e valorizar a imagem 
de suas marcas ou desenvolver parcerias de distribuigao neste sentido. 
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2.5.1 0 0 merchandising do distribuidor 
0 merchandising do distribuidor e consequ€mcia do aumento da 
competitividade no mercado e das mudan<;as no comportamento dos 
consumidores. Para Zenone e Buairide (2005) desde que a oferta supera a 
demanda, comec;am a se colocar em pratica determinadas atividades para tornar 
mais atrativos os lugares de compra, os produtos por eles oferecidos etc. 
Dentro das atividades do merchandising, os distribuidores tern os 
seguintes objetivos atingir: 
- que o consumidor selecione sempre o mesmo ponto-de-venda; 
- que esse consumidor permanec;a mais tempo no seu estabelecimento; 
- que ele indique positivamente o ponto-de-venda para seus contatos; 
-que esse mesmo consumidor, principalmente, veja aqueles produtos que 
"nao pensava ver'' e que tome decis6es a respeito deles. 
Para atingir tambem os objetivos trac;ados, assim como os do fabricante, 
que e o de vender, o fabricante necessita desenvolver algumas atividades de 
comunicac;ao que se completem e que sao denominadas fases do merchandising 
do distribuidor, conforme Zenone e Buairide (2005) sao elas: 
- Pesquisa de mercado: Pesquisas de mercado sao desenvolvidas para 
indicar o Iugar geografico de melhor atrac;ao para a abertura de urn 
ponto-de-venda. Faz-se necessaria saber o raio de atrac;ao, as zonas de 
influencia, a concorrencia, as caracterfsticas dos consumidores dessa 
regiao, seu poder aquisitivo, habitos, frequencia de compra, determinar 
porque o consumidor compra em urn determinado local, polftica de 
prec;os da regiao, etc. Estas pesquisas tern carater permanente. 
Para administrar eficientemente as atividades de merchandising, e 
imprescindfvel que as empresas realizem pesquisas, objetivando 
adequar melhor a estrategia no perfil do consumidor. 
- Espacos de venda: Por muito tempo, a concepc;ao de grandes e 
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medias superficies responderam a criterios de otimizagao da 
circulagao no ponto-de-venda. As mudangas paulatinas no 
comportamento do consumidor fizeram com que os gestores em 
pontos-de-venda com caracterfsticas de auto-servigos revisassem 
periodicamente a concepgao dos espagos disponfveis. 
0 espago e um dos recursos mais importantes para o 
desenvolvimento da relagao com o cliente e, para executar a venda, 
deve-se levar em conta todos os fatores que garantam eficiencia e 
rentabilidade. 
- 0 comportamento do consumidor no ponto-de-venda: Quando se trata 
de ag6es de merchandising e essencial possuir algumas nog6es sabre 
os consumidores que habitam ou freqOentam a regiao onde se situa o 
estabelecimento comercial, assim e importante saber desse publico: 
tipo de classe s6cio-econ6mica, as necessidades e outros fatores 
demograficos. 
Alem disso, e necessaria e importantfssimo saber tambem como o 
consumidor se comporta no interior do ponto-de-venda. Existem 
quatro componentes tfpicos que podem ser reforgados ou diminufdos: 
- trcifego de destine: o consumidor dirige-se a um local definido para 
comprar determinados produtos; 
- tnifego de impulse: o consumidor desloca-se na loja a merce da 
exposigao dos produtos ou da apresentagao destes; 
- compras premeditadas: necessarias e anotadas na lista; 
- compras espontaneas: memorizagao de urn produto ou por impulse. 
0 distribuidor utiliza o merchandising com o objetivo de maximizar as 
vendas do conjunto do seu estabelecimento e a rentabilidade dos investimentos 
efetuados no ponto-de-venda. Privilegia a venda de produtos que lhe asseguram 
uma forte margem bruta ou uma rotagao rapida de stocks, o que lhe permite 
reduzir os custos financeiros de gestae de stocks e armazenagem. Tern ainda 
como grande preocupagao a satisfagao do cliente e utiliza o merchandising 
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de modo a facilitar a escolha dos consumidores, tornando a visita ao 
ponto-de-venda mais agradavel possfvel. 
2.5.11 0 merchandising no contexto da atmosfera de compra 
A expressao atmosfera de compras, ou de vendas, se bern que 
aparentemente tenha apenas urn sentido abstrato, na verdade e uma realidade 
bastante palpavel para a planificagao do merchandising. 
A atmosfera refere-se ao design de urn ambiente par meio de 
comunica96es visuais, ilumina9ao, cores, musica, aromas para estimular 
respostas emocionais e de percep9ao dos clientes que, ao final, poderao 
afetar seu comportamento de compra. (BLESSA, 2006, p. 30) 
As caracterfsticas da loja, a disposigao de produtos, o numero e altura de 
balc6es e gondolas, o chao, as paredes, o teto, o ar condicionado e ate o proprio 
publico que transita no ambiente, todos contribuem para que, ao andar pela loja, o 
consumidor sinta-se tentado, ou nao, a comprar. 
0 proprio caminhar segue complicadas regras de trafego, principalmente 
em supermercados e grandes magazines, nos quais os produtos mais adquiridos 
encontram-se colocados em pontos estrategicos, geralmente no fundo da loja. 
Todo o conjunto de tecnicas de exibigao de produto e manejado no 
sentido de proporcionar maiores vendas. 
0 emprego de materiais de ponto-de-venda, iluminagao cenografica, 
manequins, decoragao, disposigao criativa dos produtos, mostruarios, fachadas 
tematicas, aromas aplicados, degustagao e som sao algumas das tecnicas a 
serem exploradas. 
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2.5.11.1 Princfpios basicos - atmosfera na Joja 
Sao cinco os princfpios basicos que formam o conjunto que se precisa 
imaginar para agradar o consumidor: 
Primeiramente e necessario colocar-se no Iugar dele e verificar: 
-como o consumidor "ve" o ponto-de-venda (decoragao/visibilidade); 
-como se sente nesse ambiente (conforto/facilidades); 
-como e atendido (simpatia e disposigao dos funcionarios); 
-como espera encontrar os produtos (localizagao/qualidade e pregos); 
- qual a impressao que vai levar, comprando ou nao. 
0 ponto-de-venda e os produtos sao avaliados pelos consumidores quase 
em conjunto, portanto, e importante que se sinta bern dentro da loja, pois s6 desta 
forma sera tiel a ela. 
Percebe-se pela maioria das pessoas que num ambiente agradavel e com 
comodidade todos sentem mais prazer em comprar. 
0 merchandising no ponto-de-venda e realizado por meio da criagao de 
uma atmosfera que induza a compra por impulso. 
2.5.11.2 /tens necessarios para a criaf}ao de uma atmosfera de compra 
Blessa (2006, p. 30) lista alguns desses itens basicos que influenciam na 
hora da compra, ja que se deve considerar cada neg6cio dentro de sua 
caracterfstica, sao eles: 
- fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura; 
- musica ambiente, som; 
- perfume ou aromas caracterfsticos; 
- iluminagao, movimento e cores; 
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- cartazes, sinalizagao; 
- exposig6es de mercadorias em balc6es ou vitrines; 
- espagos apropriados para andar sem bater nos outros; 
- ar condicionado, plantas; 
- aspecto e uniformes dos funcionarios; 
- variedade de produtos; 
- estacionamento facil; 
- banheiros, fraldarios,areas de descanso; 
- atendimento e "sorriso" dos funcionarios; 
- atendimento e "sorriso" do gerente e do proprietario da loja. 
Considerando a heterogeneidade dos PDVs, a autora chama a atengao 
quanto as verificag6es experimentais realizadas no varejo, que apresentam itens 
importantes na preparagao do ambiente de uma loja agradavel e vendedora. 
2.5.11.3 Diferenciais competitivos 
- Layout da loja: Em urn tempo em que os lojistas procuram urn diferencial 
competitivo com base nos produtos, no prego, na localizagao e na 
promogao, o PDV em si tornou-se uma probabilidade para que se 
obtenha uma diferenciagao mercadol6gica. 
"lr as compras atualmente nem sempre e urn prazer. Com tantas opq6es 
de lojas, e de varejos virtuais, e necessaria mais do que uma boa 
mercadoria para fazer com que os consumidores saiam de casa e 
escolham justamente a nossa loja". (BLESSA, 2006, p. 31) 
Mais do que nunca, a criagao de urn design diferenciado e agradavel de 
loja promove sem duvida multiplas visitas e consequentemente muitas 
vendas. A loja necessita ser considerada como urn palco de teatro onde 
parades, teto, piso, equipamentos, vitrines e comunicagao sejam 
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coadjuvantes dos atores principais - os produtos. 
Nao basta somente ter urn projeto que dimensione a produtividade dos 
espagos, a imagem idealizada para a loja tambem deve estar de acordo 
com sua localizagao, seu publico-alvo e com seu estilo. A ambientagao 
e a atmosfera de compra precisam influenciar positivamente a decisao 
dos consumidores. 
Assim no layout de uma loja, e preciso que se faga a previsao dos itens 
a seguir: 
- o mobiliario especializado; 
- o linear das famflias e subfamflias; 
- o agrupamento de categorias e famflias de uso; 
- esquema de implantagao; 
- areas de circulagao de funcionarios e de consumidores; 
- SAC/empacotamento/seguranga/vitrines; 
- depositos; 
-areas de descanso e banheiros; 
- estacionamentos. 
Alem disso, na implantagao deve-se levar em consideragao: 
- a organizagao do atendimento; 
- adaptagao das prateleiras (facings); 
- estetica arrumagao e decoragao; 
- locais para pontos extras, promogoes e comers exclusives; 
- pisos nao muito lisos (escorregadios) nem como muito atrito 
(abrasives); 
- movimentagao facil em casos de substituigoes. 
- Comunicacao: A comunicagao visual de uma loja inclui: letreiros 
indicatives, placas decorativas, banners fotos de produtos, p6steres 
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com fotos de pessoas (perfil dos consumidores), efeitos teatrais fixos 
(decoragao de fundo), decoragoes sazonais (baloes, coelhos de 
pascoa, papai noel, namorados), identidade visual da loja, etc. 
0 prop6sito principal de uma sinalizagao e o de chamar a atengao e 
informar, sendo assim, ela devera ser rapida e de facil compreensao, 
conter poucas palavras, letras simples e grandes; do contrario nao 
serao lidas. 
Por estes motives o layout da sinalizagao s6 deve ser feito por 
profissionais habilitados, por entenderem de detalhes que somente 
"pintores de placas" nem sempre possuem conhecimento. 
Toda a comunicagao deve ser recente. Avisos velhos deixados sobre a 
mercadoria nova geram a impressao de desleixo. Desta forma, material 
como placas esquecidas, envelhecidas ou manchadas, prejudicam a 
imagem da loja. 
- Cor: As combinagoes de cores devem atrair o publico-alva ou destacar 
mercadorias especlficas. 
Criangas sao atrafdas por cores primarias (vermelho, azul, amarelo e 
verde); os adolescentes, por cores fortes e quentes; os esportistas, por 
cores radicais e vivas; as compradoras de lingerie, por tons pasteis 
(suaves); os homens executives, por cores apagadas (cinza, 
azul-marinho), e assim por diante. 
As cores podem ate indicar a distancia (para o consumidor que anda 
pela loja) 0 tipo de departamento que esta a frente. 
Para lojas pequenas como boutiques, a cor e fundamental para 
contrastar ou acompanhar a cole<fao apresentada na vitrine. A cor da 
moda ou da estagao costuma envolver a clientela no desejo de estar 
tambem na moda e comprar. 
Para grandes lojas, o importante e a clareza nas paredes, teto branco 
para economizar luz, e os elementos de decoragao dando os tons 
escolhidos para ornar com os demais elementos informativos. 
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- Som: A rnusica cria urn envolvimento indispensavel no ambiente de uma 
Joja. 
Assim como a cor e a ilumina<;ao, a musica pode acrescentar ou 
depreciar a atmosfera geral da Joja. A musica e urn elemento que pode 
ser facilrnente rnudado e ajustado conforme o perfodo, bastando trocar 
uma fita, CD, ou esta<;ao de radio. 
Atualmente os varejistas vern utilizando tipos variados de musicas para 
estimular o cornportamento dos consumidores em diversos horarios. 
Tem-se constatado que por mais que possa parecer estranho, o ritmo 
da musica consegue controlar o trafego da loja. 
Pela manha, as musicas devem ser calmas e suaves, pois este perfodo 
a freqOencia de compras sao dos clientes de terceira idade. A hora do 
almo<;o e utilizada pelos consumidores para fazerem compras rapidas, 
o ritmo entao pode ser mais acelerado. A tarde parece ser o horario 
preferido para fazer as compras rnensais. As donas-de-casa sentem-se 
melhor com musicas da atualidade, porem leves. 0 horario de rush nos 
mercados fica entre 17 e 19 horas, o ritrno a ser adaptado e o 
acelerado, pois estimula a compra rapida, evitando filas nos caixas. A 
noite deve-se voltar a rnusica suave e sossegada, adaptada aos 
clientes que enfrentaram urn dia de trabalho e que querem urn pouco de 
paz para fazer compras irnprescindfveis e inadiaveis. 
Musicas tipo "pagode" ou "rock pesado" nao sao aconselhaveis para as 
lojas, pois inibem e chegam ate a irritar os clientes, que acabam 
encurtando seu tempo de compra. Ja ao contrario as rnusicas leves e 
Jentas predisp6em os consumidores a esquecerern da hora e por 
conseqOencia a comprar alem do planejado. 
- Luz: A boa ilurnina<;ao e responsavel por dar claridade ao ambiente, 
destacando as mercadorias, decorando espa<;os especiais e 
acompanhando o estilo e personalidade da loja. Transmite tambem uma 
sensa<;ao de Jimpeza e de ambientes bern iluminados, tornando-os 
agradaveis e que atraem o consurnidor. 
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0 projeto de ilumina<;ao devera ser calculado de forma a nao haver Juz 
de mais e nem de menos. Lojas escuras ou as que "economizam luz" 
costumam criar uma atmosfera pouco atrativa, desestimulando os 
clientes a entrar. Se em plena luz do dia, se ve da rua uma loja que 
parece estar apagada, e sinal de ilumina<;ao deficiente. Por isso toda a 
Joja deve ser bem iluminada e clara, mesmo durante a luz do dia. 
0 tipo de ilumina<;ao tambem deve ser estudado com muita aten<;ao, 
para que nao ocorra modifica<;ao nas cores reais das mercadorias. 
Exemplificando, lojas de cosmeticos, nao devem usar lampadas 
fluorescentes, pois essas modificam a tonalidade da pele e das 
maquiagens. Lampadas focais que dao destaque dirigido as 
mercadorias na vitrine valorizam o produto e direcionam o olhar do 
cliente. 
Embora ainda nao exista prova cientffica alguns estudiosos ja 
constataram que a ilumina<;ao muda tambem o humor e o 
comportamento dos consumidores. Urn plano de ilumina<;ao bem 
elaborado pode sugerir classe, privacidade, atendimento personalizado 
ou, ao contrario, auto-servi<;o, praticidade ou descontra<;ao. 
- Aroma: A maioria das decis6es de compra e baseada na necessidade 
ou na emo<;ao. 
Depois da visao, responsavel por apresentar ao vivo e a cores todos os 
produtos, o olfato e o sentido que mais provoca emo<;6es a todas as 
pessoas em geral. Um perfume ou cheiro da personalidade ao 
ambiente, e traz lembran<;as, desejos e sentimentos como tome, 
saudade, desagrado e ate felicidade. 
Nos EUA, muitos varejistas estao fazendo experiencias com odores 
dentro de suas lojas. A inten<;ao deles e provar que certos odores 
induzem a clientela a permanecer mais dentro das lojas aumentando o 
volume de compras. 
Atualmente no mercado existem empresas especializadas em 
desenvolver qualquer tipo de cheiro ou perfume para serem utilizados 
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em promoc;oes, em anuncios de revistas ou em lojas para despertar 
desejos em urn produto especffico. Urn exemplo e colocar cheiro de 
pipoca na gondola de pipoca; cheiro de bacon perto dos salgadinhos do 
mesmo sabor, ou urn forte perfume de flores perto de alguma agua 
sanitaria floral. Geralmente esta estrategia adotada para alguns 
produtos, costuma gerar aumento nas vendas normais de mais de 20%. 
Para que qualquer tipo de publico se sinta atraldo por ele, os aromas 
devem ser planejados e testados com antecedencia. 
Cheiros desprezfveis como os da peixaria ou do ac;ougue dos 
supermercados afastam os clientes e criam desconfianc;a com relac;ao a 
limpeza, conservac;ao e qualidade dos produtos. Ja os cheiros 
apetitosos como, por exemplo, do forno da panificadora, o da pizzaria, 
da rna quina de assar frangos ou biscoitos que estao assando, reforc;am 
a vontade e o apatite, que pode ser facilmente observado quando os 
consumidores formam filas esperando pelos produtos, que ainda nem 
safram e sem qualquer tipo de reclamac;ao. 
- Movimento: Foi descoberto que adicionando movimento a urn display 
ou decorac;ao promocional, as vend as podem aumentar em 107% - ao 
contrario de 54% de displays sem movimento. 
"As novas tecnologias disponfveis tornarao mais facil e mais barato 
conseguir dobrar o resultado". (GEOFFREY FAIRFIELD- Euroshop apud 
BLESSA,2006,p.35) 
2.5.11.4 A experifmcia de compra e os cinco sentidos 
Com a pulverizac;ao do varejo, o consumidor hoje pode comprar pela TV, 
telefone, catalogos, lojas temporarias, varios tipos de PDVs convenientes e ainda 
escolher antes da visita o prec;o, a qualidade e os produtos pelos sites na internet. 
Possuindo urn leque de opc;oes cada vez maior, o consumidor fatalmente 
"deletani" de seu arquivo mental as lojas sem visual atrativo e profissionalismo. 
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Com tantas semelhangas entre as experiencias de compra oferecidas no 
varejo, s6 resta aos lojistas a ambientagao e a tematizagao para criar 
diferenciag6es nas sensag6es dos consumidores. 
As lojas dos Estados Unidos e tambem as do Brasil, ja vern sofrendo 
desse mal. A falta de diferenciagao e a maier fraqueza delas, ou seja, todas as 
lojas se parecem e tambem a igualdade de produtos entre elas. 
Para ser diferente orienta Blessa (2006, p. 36) faz-se necessaria 
considerar as tres quest6es que se complementam e ao mesmo tempo criam uma 
experiencia de compra eficaz, sao elas: 
- a sensibilidade artfstica (projetos e lojas atraentes e organizadas); 
-a linguagem visual (expositecnica e mensagens para o publico-alvo); 
- o tino comercial (prego, servigo e pessoal nota 1 0). 
Ja e sabido que os brasileiros carecem de lazer, viagens e passeios e 
que, portanto, tentam fazer dos seus mementos de compra uma experiencia 
relaxante e prazerosa. 0 que as pesquisas tern demonstrado e que apesar de nao 
possufrem dinheiro para o lazer, o possuem suficientemente para o 
abastecimento e apreciam conforto, atengao e limpeza. 
Para garantir o encantamento dos consumidores e necessano que se 
utilize o conceito de retailtainment - que e colocar entretenimento no varejo. 
Quando o consumidor compra com alegria e prazer, ele compra muito mais e nao 
esquece da loja. 0 conceito de retailtainment e uma das tendencias do 
merchandising. As tecnologias atuais permitem transformar o PDV num teatro 
apaixonante e envolvente a custos considerados acessfveis. 
Ronald Peach, do POPAI apud Blessa (2006, pp. 36-37) lembra que o 
varejo esta passando por urn memento de grandes mudangas estruturais. A crise 
economica brasileira reduziu os salaries da populagao. 0 ticket medic de caixa 
vern diminuindo e os consumidores estao indo mais vezes ao mercado para fazer 
reposig6es. A palavra de ordem e economizar, e para isso os brasileiros estao 
mais conscientes e planejados. Os homens estao indo mais as compras. As 
consumidoras nao estao mais levando seus filhos a loja para nao se deixarem 
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Jevar pelos apelos infantis de sempre. Esta se assistindo ao achatamento do 
mercado intermediario (classe media) e ao crescimento de uma melhor condigao 
de compra das classes C e D. A compra vern se tornando mecfmica, e nao mais 
"emocional". Consequentemente, crescem as marcas secundarias ou 
desconhecidas em detrimento das marcas premium apenas por uma questao de 
prego. E para a industria, conceder descontos, sao a pior alternativa para a 
construgao de uma marca. 
Nessa situagao embarcam os supermercados que dispensam qualquer 
tipo de promogao que nao seja prego baixo. E a experiencia de compra vai-se 
mecanizando cada vez mais. Com pouco dinheiro, o consumidor tam bern tende a 
ser mais exigente, mas ainda ha uma crescenta parcela da populagao atenta a 
produtos e servigos com qualidade cada vez mais elevada. Em geral todos os 
consumidores brasileiros estao sujeitos a compra por impulso, porem precisam 
ser corretamente estimulados. 
Buscamos experiencias individuais de compra quando visitamos as lojas. 
Muitas vezes, a opgao de compra nao esta baseada nos produtos ou 
servic;:os de que realmente precisamos ou mesmo no quanto estamos 
dispostos a pagar, mas no estado de espfrito em que nos encontramos 
no instante da compra. (ROCCATO, site Direct Channel, Experiencia de 
Compra, apud Blessa, 2006, p.37) 
Desta forma a que se questionar quantos varejistas estao receptivos as 
mudangas no perfil de seus consumidores e quanto tempo empregam observando 
a experiencia de compra de seus clientes. 
Esses mesmos varejistas nao podem se esquecer de que sao eles os 
administradores da percepgao dos seus clientes. Nos dias de hoje, explorar os 
cinco sentidos dos consumidores nos pontos-de-venda (PDVs) e muito importante 
para o neg6cio, oferecendo uma loja com uma 6tima iluminagao, produtos bern 
expostos com segoes de facil localizagao, mix produtos adequado ao publico que 
frequenta o PDV, som ambiente, aromatizagao, sempre suportados por uma 
equipe de vendas bern treinada e atenta para as reais necessidades de seus 
clientes. Para Blessa (2006, p.37), algumas lojas ja atentaram para essas 
mudangas e estao conseguindo se destacar. Urn dos recursos utilizados e a 
adequagao da vitrine e horarios diferenciados, de acordo com o perfil do publico 
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que circula na regiao da loja naquele momento. Este e urn exemplo de 
individualizagao. A padronizagao visual merchandising das lojas, muitas vezes, e 
urn insulto a individualizagao. Com as constantes retrag6es que estamos vivendo 
no mercado de varejo nos ultimos anos, no Brasil, os comerciantes necessitam a 
cada dia reinventar seu neg6cio. Os consumidores estao sempre sedentos por 
novidades e por experiencias diferenciadas. Quando os lojistas estao atentos as 
reais necessidades de seus consumidores, poderao gerar resultados cada vez 
mais positivos para seus neg6cios. 
2.5.12 Tecnicas de Merchandising 
2.5.12.1 Na comunicaqao 
Segundo Blessa (2006, pp. 39-40) as tecnicas de merchandising para a 
boa comunicagao sao as seguintes: 
- lndicac6es e identificac;:6es: Sao de grande valia para a satisfagao do 
consumidor. Sao consideradas identificag6es nao s6 pelas placas 
suspensas que definem os grupos de produtos, como as informativas, 
as de propaganda, as de vantagens e as de ofertas. Todas devem ser 
bern visfveis e legfveis. 
A falta de indicag6es nao s6 irrita, como pode afastar o consumidor 
para sempre. Quando se sente perdido, o consumidor se irrita ainda 
mais quando OS funcionarios nao sao solfcitos OU nao sao identificados 
por uniformes diferentes. Somente urn cracha nao basta. 
- Prec;:o: E importante que o item prego seja adequadamente informado 
ao consumidor, pois e ele que pode decidir a compra. Segundo 
pesquisas, o maior fator estimulador de compras por impulso e a oferta 
de prego. 
E comum o consumidor nao levar urn produto por nao ter etiqueta de 
prego, pois, durante esses segundos de duvida, ele, ou perde o impulso 
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ou pensa que pode ser muito caro, reconsiderando se deve ou nao 
comprar. 
- Vantagens a informar: Sempre que urn produto oferecer vantagens, 
descontos, brindes, premios, etc., elas devem ser anunciadas de forma 
simples e esclarecedora. 
Devido a versatilidade que as exposic;oes e informac;oes no PDV 
proporcionam, os lojistas podem fazer mudanc;as instantaneas para ir 
ao encontro do que os consumidores estao procurando, ou para fazer 
frente (contra-oferta) ao que a concorrencia acabou de anunciar. 
- Tabl6ides e malas diretas:Para atrair consumidores, precisamos manter 
maior sincronia entre o produto ofertado e o desejo do consumidor. 
Algumas redes separam suas lojas e seus tabl6ides em "tops' e "pops", 
para diferenciar as classes de consumo por seu tipo. Se em bairros 
populares o interesse continua pelos produtos alimentfcios, os tabl6ides 
deverao ser populares; se, por outro lado, tratar-se de bairro classe A, 
que nao se preocupa com alimentac;ao trivial, as ofertas do tabl6ide 
deverao ser de artigos importados, eletroeletronicos, computadores ou 
outros "artigos tops", que apresentem maior valor agregado. 
Os tabl6ides sao considerados a melhor mldia do PDV. 
- Material Promocional: A comunicac;ao de qualquer material promocional 
ou informativo deve ser simples e objetiva. T odos os dias aparecem 
novos tipos de materiais. Os mais comuns sao: displays, cartazes, 
bandeirolas, indicadores, placas, manequins, stands, letreiros, faixas de 
gondola, mobiles etc. 
T odos os materiais de PDV devem obedecer a criterios basi cos para 
atingir 0 maximo de eficacia: 
- deve ser colocado nas areas de maior trafego de publico; 
- deve evitar o conflito produto exposto X produto anunciado; 
- o material deve estar ao alcance do olhar (angulo visual); 
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- o produto deve estar exposto de forma acesslvel. 
2.5.12.2 No layout de loja 
Urn layout de loja e uma planta baixa com a localizagao dos 
equipamentos (gondolas, checkouts, segoes, etc.) necessaries para o 
planejamento de seu born funcionamento e de circulagao de publico. 
Para projetar urn layout eficiente, e preciso equilibrar dois objetivos: 
- incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que comprem 
mais do que haviam planejado, num fluxo estimulante entre corredores e 
espagos; 
- criar espagos valorizando os outros mais preciosos onde ficam as 
mercadorias expostas, criando urn clima agradavel as compras. 
Por maiores que sejam os esforgos dos especialistas em layout, sempre 
existiram areas negativas e areas mais positivas que outras. 
Quanta a escolha de urn posicionamento para urn produto ou promogao 
dentro de urna loja, deve-se escolher as areas que vendern mais e desistir de 
investir em outras que com certeza nao iram vender. 
2.5.12.3 Na exibitecnica 
E na area de exposi<;ao de produtos que se aplicarn as tecnicas mais 
agressivas e vitais do merchandising. 
A exibitecnica, principal ferramenta do merchandising, comegou a ser 
usada ha milhares de anos por mercadores da antigUidade. Naquele tempo, 
muitas cidades foram cercadas por parades altas devido ao ataque de invasores, 
e nelas s6 se podia entrar pelos port6es. Os port6es da cidade tornaram-se entao 
o rnelhor Iugar de trafego onde os mercadores expunharn suas mercadorias 
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atraindo viajantes para parar de comprar. 
Naquele tempo, eles ja sabiam, pela propria experiencia, que produto 
bern exposto sempre vendia mais rapido. 
Passando a epoca das invasoes, as parades nao foram mais necessarias, 
e os mercadores estabeleceram-se no centro das cidades, continuando a expor 
as mercadorias que queriam vender. A partir dal as lojas foram proliferando, 
concorrendo entre si e aprimorando suas exposig6es internas e externas. Daquele 
tempo ao auto-servigo de hoje foi urn passo. 
Existe urn conceito de marketing que diz: "visibilidade cria vendas". 
A exposi(fao de produtos bern planejada e bern feita chama a aten(fao 
dos consumidores e impulsiona-os a comprar. Mercadoria nao exposta 
nao vende. 0 consumidor nao costuma perguntar por algum item que 
nao encontra. Vai esquecer ou vai deixar para depois. (BLESSA, 2006, 
p. 44) 
2.5.12.3.1. Vantagens de uma exposigao bem-feita 
Para o consumidor: - facilita a compra 
- economiza tempo; 
- lembra necessidades. 
Para o varejista: - cria fidelidade a loja; 
- atrai novas consumidores; 
- aumenta sua lucratividade; 
- valoriza o espago de sua loja. 
Para o fornecedor: - aumenta a rotatividade dos produtos; 
- cria fidelidade ao produto e a marca; 
- bloqueia as atividades da concorrencia. 
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2.5.12.3.2 Exposigao e ambientagao de linhas 
Blessa (2006, p. 44) diz que as ambientag6es decorativas externas e as 
vitrines tern a incumbencia de atrair OS consumidores para dentro da loja. Por sua 
vez, as ambientag6es internas servem para informar, seduzir e aclimatar o 
consumidor que ja esta predisposto a comprar dentro da loja. 
Podemos encontrar dois tipos de exposigao/ambientagao: a promocional 
e a institucional. 
As ambientag6es promocionais e cenograficas visam apenas aumentar o 
giro de produtos ou de categorias inteiras. Ex.: decoragao de verao (linha de 
bronzeadores, guarda-s6is, etc). 
As ambientag6es institucionais sao feitas para criar clima e cativar a 
simpatia dos clientes. Ex.: carnaval, copa do mundo, natal, hist6ricas, etc. 
T a is decorag6es sazonais sao altamente positivas, pois cativam seus 
clientes, que percebem o local como mais bonito, agradavel e desinteressado. 
2.5.12.3.3 Pontos principais a serem observados em uma exposigao: 
- Localizagao - escolha dos melhores locais de trafego; 
- Agrupamento - separagao por categoria de produto; 
- Posicionamento- altura para olhar, alcance para pegar; 
- Comunicagao- sinalizagao com prego, oferta, etc.; 
- Volume - quantidade suficiente de mercadoria. 
2.5.12.3.4 Areas negativas 
As partes negativas dentro de urn supermercado ou loja sao onde a visao 
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de urn produto e mais prejudicada. Sao tambem chamados de pontos frios,porque 
sao espa<;os por onde passam e param menos consumidores e por consequencia 
vendem menos. Estas areas negativas ou pontos trios sao: 
- na entrada da loja; 
- na safda da loja; 
-no infcio das gondolas (primeiros 40 em); 
-no final das gondolas (ultimos 40 em); 
- nos locais atras de balc6es promocionais; 
- nos corredores apertados; 
- nas arruma<;6es atras de colunas ou perto de portas de acesso; 
- atras de pilhas ou ilhas altas; 
- abaixo de 50 em do chao; 
- acima de 1 ,80 m do chao; 
- perto do estacionamento de carrinhos; 
- nas areas fora do fluxo normal dos corredores. 
2.5.12.3.5 Areas positivas 
Analisando o deslocamento do cliente pelo ponto-de-venda e suas 
paradas mais frequentes e possfvel encontrar areas positivas ou pontos quentes 
naturais, criados ou pela arquitetura ou pelo mobiliario e sua localiza<;ao. 
As areas que tern maior e melhor visibilidade sao as seguintes: 
- na parte central das gondolas; 
- quatro metros depois da entrada da loja; 
- pontas de gondola; 
- ilhas baixas; 
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- corredores largos; 
- perto de produtos de alta procura; 
- corredores de fluxo obrigat6rio; 
- prateleiras na altura dos olhos. 
As areas positivas ou pontos quentes artificiais sao barreiras 
tecnicamente estudadas e criadas para o cliente, nele provocando a necessidade 
de compra impulsiva. Sao estas: 
- pontos pr6ximos a balangas; 
- topos de gondola; 
- zonas onde sao efetuados testes de degustagao; 
- pontos pr6ximos aos produtos mais vistos e mais caros; 
- pontos mais iluminados; 
- ponto proximo a iluminagao de exposig6es especiais; 
- em setores de promogao. 
"Por pior que possam ser as areas disponfveis para sua exposigao, as 
vezes e melhor estar no pior Iugar da arquibancada, do que fora do circo". 
(BLESSA, 2006, p.47) 
2.5.12.4 Tecnicas para exposil;ao de produtos 
- Ponto normal: E o local onde o produto e colocado de forma 
permanente e onde o consumidor esta acostumado a encontra-lo. 
E a localizagao junto a categoria a qual 0 produto pertence. Ex.: vinho-
no corredor de bebidas fortes. 
No ponto normal os produtos devem ter frentes proporcionais conforme 
participagao no mercado e sua rotatividade. 
- Ponto promocional ou extra: E 0 local onde 0 produto e exposto por 
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tempo limitado e que tern por objetivo destaca-lo de sua posigao 
normal. Ex.: vinho- na ponta de gondola do corredor de queijos. 
As exposig6es promocionais devem ser sempre localizadas em areas 
com maior trafego de consumidores, para pega-los de surpresa. 
- Localizacao junto ou Ionge da cateqoria: Aqui fala-se de ponto extra, 
porque todo o produto deve estar tambem exposto onde a consumidora 
"mais experiente" sabe que deve estar. 
Portanto, as exposig6es devem ser feitas em ambos os lugares (perto 
ou Ionge), ponto normal ou ponto extra, e neste ultimo, se realmente as 
vendas aumentarem. 
- Duracao de exposic;:ao em ponto extra: Urn ponto extra nao deve ser 
deixado na mesma posigao e com os mesmos cartazes por mais de 30 
dias. Acima desse prazo, ele deixara de ser uma novidade e urn atrativo. 
As vendas de urn ponto extra comegam a diminuir duas semanas depois 
de montado. 0 recomendado e mudar de Iugar e de mensagem. 
- Agrupamento: Devem-se agrupar produtos por categoria ou segmento 
(conforme o consumidor procura). Mesmo que os repositores dos 
fornecedores queiram agrupar seus produtos por empresa para 
conveniencia deles, nao podem se esquecer de que o consumidor quer 
ver todas as opg6es de tal categoria de produto juntas. Varios produtos 
de uma mesma marcam podem estar juntos, desde que sejam produtos 
para o mesmo tim. Ex.: todas as cafeteiras da Arno podem estar juntas, 
pois sao todas cafeteiras. 
- Associac;:ao: Essa tecnica esta bern difundida nos supermercados. Os 
corredores e gondolas tern seu layout composto por produtos correlates 
que tern usos concomitantes ou relacionados. 
Quando se coloca urn xampu perto dos sabonetes, e porque eles serao 
usados concomitantemente no banho. 
"Quem compra urn terno geralmente vai precisar de uma camisa ou de 
uma gravata, ou de outros produtos que componham o conjunto, que, se 
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exposto junto, crian1 mais possibilidades de impulso e desejo de compra ". 
(BLESSA, 2006, p. 49). 
- Cross-Merchandising: 0 cross-merchandising e uma tecnica de 
associagao de mercadorias e usos em pontos extras. Quando vemos no 
corredor de massas urn display com algas plasticas (strip) cheio de 
pacotinhos de queijo ralado dependurados nas colunas das gondolas, 
sabemos que Ia nao e a segao de queijos, mas e o melhor ponto extra 
para lembrar quem vai comprar macarrao. Todos os produtos devem 
estar sempre nos pontos normais e eventualmente nos pontos extras. 
Estar s6 nos pontos extras e urn grave erro, o consumidor costuma 
procurar pelo produto na sua categoria normal. 
- lmpulsores: Quando se tern urn produto- impulsor (top de linha), este 
deve ficar posicionado de forma a puxar as vendas dos outros menos 
importantes. Os impulsores geralmente sao produtos de consumo 
obrigat6rio ou lfderes de mercado. Ex.: Se houver urn alto estoque de 
biscoitos, precisando desovar, pode-se coloca-lo perto do pao, 
campeao de vendas, para pegar carona naquele impulso. 
"Como a maioria das pessoas e destra, OS produtos que precisam de 
impulso devem posicionar-se a direita do principal produto (do lfder), 
para terem urn acesso mais facil". (BLESSA, 2006, p. 49) 
- Empilhamento: Para construir uma pilha de produtos no chao, deve-se 
observar o seguinte: 
- ser bern montada e bern balanceada, para nao cair; 
- a pilha deve estar isolada do chao, por uma base ou palete; 
- as unidades de cima nao devem estar muito arrumadas, para dar a 
sensagao de que estao sendo compradas; 
- grandes montagens ou arrumag6es perfeitas demais inibem o 
consumidor, que tern receio de desmontar a obra; 
- deve-se deixar sempre urn ponto de pega ao alcance de qualquer 
pessoa, por mais alta que seja a pilha. 
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-Volume: volume deve estar compatfvel com a rotagao da mercadoria 
nas prateleiras. 
Quando urn produto gira muito, deve-se ter a previsao da quantidade de 
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mercadoria retirada (vendida) da prateleira por hora, para evitar sua falta 
durante o dia ou perlodo. 
Para ilhas promocionais, existe uma tecnica de exposigao em que 
grandes quantidades de mercadorias sao expostas juntas para que os 
consumidores percebam a mercadoria, o esforgo da loja e seu prego. 
Grandes volumes combinam com promog6es de prego; elas enchem os 
olhos dos consumidores, que se empolgam a levar maiores 
quantidades. 
- Angulo de visao e ponto de pega: 0 tamanho das gondolas, prateleiras 
e expositores podem variar conforme a loja, mas devemos respeitar o 
angulo de visao e o alcance das maos dos consumidores nas seguintes 
medidas: 
-altura maxima para colocar urn produto: 2,00 m 
-altura dos olhos: 1,60 m 
-altura das maos: 1,00 a 1,60 m 
- altura minima para expor urn produto: 0,50 em 
2.5.12.4.1 Arrumagao em gondola 
Devem ser expostos todos os produtos, de qualquer tamanho, sempre 
preenchendo os espagos da prateleira ate em cima. Todo o sistema de prateleira 
deve ser m6vel, isto e, com cremalheiras que permitem mover para cima e para 
baixo qualquer prateleira, conforme o tamanho da caixa do produto. 
Os consumidores fazem compras da mesma forma que leem jornal - da 
esquerda para a direita, de cima para baixo. Portanto, a arrumagao das 
111 
mercadorias deve seguir o movimento natural dos olhos. 
Sendo assim, produtos maiores, devem ficar expostos sempre a direita 
dos menores de mesma categoria, permitindo assim uma melhor visualizagao , 
priorizando os maiores, seguindo a tendencia da maioria dos consumidores, que 
sao destros, o que facilita na hora em que estes pegam urn determinado produto. 
Outra estrategia utilizada e estar sempre a direita de nossos 
concorrentes, pelos mesmos motivos apresentados anteriormente. 
Agrupar todos os tamanhos de urn mesmo produto e dar nogao de ordem 
e alinhamento nas embalagens permite ao comprador identificar mais 
rapidamente o produto que ele procura. 
A seguir tipos de arrumagao utilizados: 
a) Verticalizagao: 
Esta e a melhor e mais bonita das arrumag6es. E feita no sentido vertical, 
quando o produto ocupa todas as prateleiras de cima a baixo, com frentes 
equivalentes. 
Proporciona maior impacto e clareza visual para quem escolhe os 
produtos e decide pega-los. 
b) Horizontalizagao: 
Esse sistema nao e muito utilizado porque confunde visualmente. Em 
uma mesma prateleira formam-se longas linhas do mesmo produto. lsto 
cria a impressao de que s6 existe aquele produto exposto. A 
horizontalizaqao, com raras exceg6es deve ser evitada. 
c) Em blocos: 
Os tipos de produtos sao misturados sem obedecer a uma linha vertical. 
Desta forma dificulta a visualiza<;ao, complicando a escolha do 
consumidor. Porem e muitas vezes, o unico recurso para suprir a falta de 
espago nas prateleiras. A colocagao de produtos e feita lado a lado com a 
formagao de pequenos blocos. As frentes sao cedidas conforme a 
rotatividade e a lucratividade do produto. Mesmo com a dificuldade de 
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visualizagao, atualmente, com os novos softwares de gerenciamento, 
esse e tipo de arrumagao esta prevalecendo. 
d) Rodfzio: 
E a tecnica de expor na frente da prateleira o produto de fabricagao com 
data mais antiga e atras do de fabricagao mais recente. Tambem e 
conhecido por PEPS (Primeiro que Entra, Primeiro que Sai). Normalmente 
e muito utilizado na arrumagao de estoques. 
e) Limpeza 
lndependentemente de marca, todos os produtos devem primar por 
apresentar aspecto que transmita ao consumidor certeza de sua 
qualidade. 0 local onde os produtos sao expostos e os materiais que os 
ap6iam devem sempre apresentar perfeitas condig6es de higiene. 
2.5.12.4.2 Locais para exposigao 
Varios locais podem ser utilizados dentro de uma loja para expor 
mercadorias, dentre eles: 
- gondola ou prateleira; 
- vascas, cest6es; 
- pilha simples (pilha de urn s6 produto); 
- pilha multipla (pilha com dois ou mais produtos); 
- ilha (grande pilha isolada no meio de urn corredor largo); 
-terminal de gondola (sempre com cartaz e papel-forragao); 
- pilha encostada em parede; 
-displays (que comportem produtos ou que apenas os divulguem); 
-stands (montagem de espago especial ou come(); 
- balc6es (mesinhas com rodas e testeira, onde uma promotora pode 
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demonstrar); 
- vitrines (externas ou internas). 
2.5.12.4.3 Dicas para exposic;ao 
Existem verificac;oes realizadas no comercio que retratam importantes 
segredos nos varios setores de uma loja, sao eles: 
- 0 espac;o imediatamente em frente a entrada principal nao e 0 mais 
apropriado as exposic;oes de vendas; o consumidor, em geral, anda de 
tres a quatro metros antes de diminuir sua marcha; af, comec;ara a 
prestar atenc;ao nas mercadorias; 
os pontos mais fortes para exposic;ao sao os que se encontram nos 
finais das passagens (pontas de gondolas), onde OS fregueses sao 
forc;ados a virar (fazendo a curva) e a deter-se em frente dos displays 
ou exposic;ao por mais tempo; 
- as mercadorias devem estar expostas bern classificadas, sem confusao 
ou mistura (embora pr6ximas) para evitar confusao ao olhar do cliente; 
- ao fazer uma pilha, nao deixe as mercadorias de cima "certinhas 
demais", pois a arrumac;ao impecavel intimida o fregues; 
- evite a monotonia, mesclando cores das embalagens semelhantes e 
arrumando as caixas por tamanho; 
- observe tudo ao redor de sua area de exposic;ao, para analisar o efeito 
final; olhe o conjunto de uma distancia de quatro metros; 
- analise os pontos a serem melhorados em sua arrumac;ao 
constantemente; 
- como a maioria das pessoas e destra, os produtos que precisam de 
impulso devem se posicionar a direita do principal produto (lfder) para 
que as pessoas ten ham mais facilidade de acesso. 
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2.5.13 Algumas estatfsticas sobre merchandising 
Grafico 2 - Sinergia entre a utiliza~ao de display com outro tipo de propaganda em 
Supermercados nos EUA (produto= hortifruti) 
Sinergia do PDV com Propaganda 
Sem Propaganda Sem propaganda Com Propaganda Com Propaganda 
sem Display com Display sem Display com Display 
Fonte: POP AI Supermarket Buying Study apud BLESSA, 2006, p. 1 02 
2.5.14 Procedimentos para a~oes promocionais 
2.5.14.1 0 planejamento e a execur;ao 
Primeiramente e preciso haver definic;oes claras sobre promoc;ao, 
produto, tempo de dura<;ao, espa<;o necessaria, pre<;o, quantidades prevendo a 
demanda, material de merchandising, etc. 
"A maio ria das promoc;6es sao pedidas para 'ontem', desprezando-se o 
tempo mfnimo necessaria para selec;ao de pessoal, treinamento, grafica, entrega, 
etc." (BLESSA, 2006, p. 79) 
As ac;6es precisam fazer parte de um plano de comunicac;ao da empresa, 
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em que o PDV seja tao valorizado como uma campanha de TV, assim como enos 
Estados Unidos e na Europa. 
A falta de informagao de muitos executivos no Brasil faz com que o 
merchandising esteja ainda aquem de outras fungoes do marketing. Contudo, os 
clientes estao sendo obrigados, pela elevagao dos custos de veiculagao, a 
preocupar-se mais com as agoes promocionais e confecgao de material de PDV. 
Pois muitos ja descobriram que a mesma verba utilizada para veicular tres 
semanas no horario nobre da TV, pode render muito mais quando destinada para 
material de PDV e demonstradoras. 
2.5.14.2 Checklist de planejamento para a9ao no PDV 
1) Quais os limites do orgamento (budget) e os objetivos pretendidos? 
2) Quais as necessidades mercadol6gicas do produto: Langamento/ 
sustentagao/inovagao/ampliagao de mercado/negociagao com o 
varejo/promogao de prego/formagao de marca/relacionamento com 
consumidores/ou marcas ... 
3) A agao e simples ou precisa de aprovagao do governo? 
4) Vai-se desenvolver a operagao na empresa ou contratar uma 
agencia? 
5) Qual sua mensagem para essa agao? 
6) Sua mensagem sustenta-se por si ou precisa de apoio dos 
balconistas? 
7) Sua mensagem atinge os consumidores e/ou os funcionarios dos 
varejistas? 
8) Seu produto precisa de demonstragao, amostragem ou degustagao? 
9) Precisa de material informativo atual (folhetos de bolso/cupons/ 
planfletos)? 
116 
1 0) Precisa de display para os produtos, provador ou indicador? Esta 
adequado ao PDV? 
11) Quais OS materiais que darao apoio a agao (banners/balcoes/ 
inflaveis/ stoppers/mobiles)? 
12) Qual a duragao da agao? Serao todas as lojas ao mesmo tempo ou 
em rodfzio? Quantas lojas cidades? 
13) Quais as datas acertadas com cada loja? Quem vai negociar essas 
datas? 
14) Os espagos nas lojas sao suficientes? Ja foram negociados e aceitos 
pela loja? Serao pagos ou gratuitos? 
15) Qual o esquema de transporte e envio de materiais? 
16) Quem vai instalar os displays ou balc6es nas lojas? 
17) Quem vai suprir as lojas de materiais ou brindes durante a agao? 
18) Vai haver apoio de propaganda na mfdia para reforgar a agao? 
19) Quem vai garantir a reposigao extra de mercadoria quando as vendas 
dobra rem? 
20) Quantas pessoas serao necessarias para tocar a operagao toda? 
21) Quem vai acompanhar, avaliar e controlar os resultados da agao? 
2.5.14.3 Como me/horar a96es promocionais 
Ainda falta buscar os interesses comuns entre as industrias eo varejo. E 
preciso discutir as promog6es, para haver investimentos e resultados para ambas 
as partes. Por enquanto, as empresas pagam e o varejo nao aproveita 
adequadamente. 
Durante as promog6es "acordadas", os espagos e os perfodos 
"contratados" nem sempre sao respeitados pelo varejo, causando prejufzos para a 
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industria. 
A agencia que obtiver conhecimento em ponto-de-venda pode e deve 
informar seu cliente de todos os pontos positivos e negativos que acontecem 
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frente ao consumidor. 0 que acontece, segundo Blessa (2001, p.1 05) e que antes 
de grandes promog6es, e antes da contratagao de uma agencia (por esse 
perfodo), 0 cliente nao COStuma guardar OS dados anteriores a promogao, isto e, 
nao se tera o conhecimento da performance do produto e da loja alguns meses 
antes da agao. Entao, perde-se o referencial comparativo dos dados do antes e 
do depois, a avaliagao de toda a agao acaba ficando no feeling dos vendedores e 
da loja. 
Refira-se ainda que, muitas vezes, o distribuidor nem sequer focaliza a 
sua aten9ao na maximiza9ao do seu volume de vendas ou de neg6cio, 
mas sim na venda de produtos que assegurem uma elevada margem 
bruta ou que, fruto de uma rapida rota9ao de estoques, lhe permita 
reduzir os seus custos financeiros. Adicionalmente, o distribuidor 
tambem ve no merchandising uma forma de aumentar a satisfa9ao dos 
respectivos clientes, no sentido de que facilita a escolha dos 
consumidores atraves de uma oferta clara e torna a permanencia no 
estabelecimento mais agradavel devido, nomeadamente, a uma 
disposi9ao estetica de prateleiras e produtos. Neste sentido o 
merchandising podera ser tido como urn meio atraves do qual se tentam 
conciliar os interesses da procura e da oferta. (SOUSA,Sonia -
Consultora Mota Campos & Cunha S.A). 
Como isso nem sempre funciona, vale lembrar da famosa frase de Bill 
Masteller apud Blessa (2001 ): "0 sucesso de urn neg6cio esta nas maos do 
comprador, mas seu fracasso esta unica e exclusivamente nas maos do vendedor 
ou da agencia". 
Por meio da informagao, e possfvel avaliar o impacto das atividades de 
merchandising na categoria de produto e em cada item isoladamente. 
"Tanto o cliente como agencia, devem usar relat6rios de venda para 
levantar problemas relevantes para o sucesso do programa".(BLESSA, 2001, 
p.105) 
Resumidamente, o ideal e fazer: 
- urn relat6rio normal nas quatro semanas que antecederao a agao; 
-manter os levantamentos (vendas e efeitos) durante todo o perfodo e 
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depois da agao; 
- continuar mais quatro semanas para sentir se houve urn ganho residual 
de mercado. 
2.5.14.4 Mensurando os resultados das a96es 
0 marketing da informagao feito pelo pessoal de campo ( demonstradoras, 
promotores e vendedores) nem sempre consegue trazer as informagoes corretas 
que permitam mensurar as promo<;6es. 
Ainda hoje, muitas promo<;6es sao julgadas pela "radio PDV", que traz as 
fofocas fresquinhas dos promotores e repositores fieis da empresa. 
Grandes empresas continuam gastando verbas em promog6es que nao 
funcionam, porque seus gerentes nao vao as lojas verificarem pessoalmente 0 
que acontece. 
E aquela velha est6ria: executivos inexperientes idealizam promog6es 
com falhas que o varejo recusa e quando algo vai mal, fica-se quietinho, 
esperando pelo evento. 
Se ninguem ficar sabendo do fracasso, o "case" sai ate em revista de 
propaganda como sucesso. 
A inexperiencia dos executivos de marketing referente aos frequentes 
problemas do dia-a-dia dos pontos-de-venda e algo muito comum. Parece que, 
entre tantas reuni6es, nao sobra tempo para um "day off" nos pontos de venda. 
Na ausencia de conhecimento especffico, e preciso confiar em sua 
agencia, que podera lhe orientar antes de executar sua promo<;ao. 
Deve-se ter o costume de monitorar as ac;6es, para que todos possam 
aprender com os "reais" resultados. Existem alguns Indices, como 
Nielsen, que apesar de excelentes, nao podem justificar os meritos de 
uma promoc;ao, por serem sistemas de diferentes de controls. (BLESSA, 
2006, p. 91 ). 
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2.5.15 Ponto-de-venda como principal midia atual da atualidade 
As mfdias convencionais atualmente estao vendo o montante de 
investimentos das empresas anunciantes enfremtarem uma queda considenivel. 
Ao contrario destas, os pontos-de-venda, em geral, tern registrado extraordinaria 
valorizagao. Por este motivo estao sendo disputados "palmo a palmo" pelas 
industrias. Consequemcias imediatas: perda de poder na gestao de produtos e 
marcas das gerencias de produtos, nas empresas, e fortalecimento das areas de 
venda, comercializagao, trade marketing e key accounts; e, por decorrencia, 
perda de mercado para as agencias de propaganda, e fortalecimento das 
empresas de merchandising, promog6es, e comunicagao dirigida mais voltada 
para publicos intermediaries. 
Muitas sao as raz6es para que isto esteja acontecendo, mas, destaca-se 
a dificuldade de acesso aos novos consumidores de forma competente. 
Atualmente mais conscientes e diplomados sobre o valor de seu dinheiro, de seu 
tempo, de sua privacidade, estao se tornando cada vez mais seletivos em seus 
acessos aos vefculos de comunicagao, desvalorizando o que e despejado 
indiscriminadamente, em termos de mensagens e comunicagao sobre sua 
pessoa, revelando-se atentos ao que lhes interessa e ao que vao atras. Assim, as 
mfdias de interesse geral vao perdendo seu valor relative. 
Em contrapartida, nesse momenta de duvidas e dificuldades crescentes, 
com o aumento expressivo da concorrencia - e esse e outro fator 
importante - as empresas, dentre todas as mfdias, e para determinadas 
categorias de produtos, sabem que uma que e infalfvel, porque e 
inevitavel, e por onde o consumidor acabara passando, mais cedo ou 
mais tarde, e o ponto-de-venda. E assim, e em todos os ultimos anos, 
parte do investimento que se destinava principalmente para as TVs 
abertas, revistas de interesse geral e radio, foi migrando para o 
Pao-de- Ayucar, Carrefour, Casas Bahia, Magazine Luiza, Walt Mart, 
dentre outros.(BLESSA, 2006, p. 129) 
Nessas redes, a receita de comercializagao de seus espayos e tao 
importante quanto a negociayao que realizam, especificamente no 
tocante a compra dos produtos que vao comercializar. E alguns dos 
fenomenos atuais no marketing do pals, e de empresas recem-chegadas 
disputarem e ocuparem a lideranya de setores especfficos, como e o 
caso da LG, que em sete anos foi do zero a lideranya do mercado de 
eletroeletronicos no Brasil, devem-se, em boa parte, a adogao da polftica 
de privilegiar o ponto-de-venda dentre todos os seus investimentos de 
comunicagao. (Site Land marketing no 269 apud BLESSA, 2006, p. 129) 
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2.5.15.1 Dados interessantes sabre PDV 
lncidencia de compra por cada 100 consumidores: 
- I tens comercializados em super e hipermercados .............. 3.000 a 70.000 
- Percentual de it ens que o consumidor percebe dentro de uma loja .... 1 0% 
- Os olhos do consumidor percorrem as prateleiras a ................... 1 00 km/h 
-Tempo media gasto para a tomada de uma decisao de compra ....... 5 seg 
-Tempo media de perman€mcia do consumidor no supermercado ... 90 min 
- Percentual de decisao de compra dentro do supermercado ............... 85% 
Percepgao visual na loja: 
- Percepgao de display estatico .................................................................... 16% 
- Percepgao do mesmo display ativado com movimento, som e luzes ..... 37% 
Fonte: POPAI USA apud BLESSA, 2006, p. 103 
A seguir estudo feito nos EUA em lojas e seus respectivos resultados 
apresentados em situa<;oes comparativas e cumulativas: 
Situagao do produto 
• a pen as com redugao de pre go ................................... . 
• com anuncio em jornal + redugao .............................. . 
• com display na loja + redugao .................................... . 
• com anuncio + display (sem redugao de prego) ...••.•• 
• com anuncio + display + redugao de prego .........••••.• 
Fonte: POPAI USA apud BLESSA, 2006, p. 103 
Efeito sobre as vendas 
+ 35% 
. .. + 173% 
. .. + 279% 
. .. + 244% 
... + 574% 
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Estudo comparative feito no Brasil com a aplicagao de 10% de desconto 
sobre urn produto na loja e resultados apresentados em quatro situag6es: 
Situac;ao do produto Incremento de venda 
• apenas com desconto ................................................ . .. + 40o/o 
• com apoio de propaganda ............... .......................... . .. + 130% 
• com display na loja ..................................................... . .. + 200o/o 
• com display e propaganda ......................................... . .. + 460% 
Fonte: Nielsen apud BLESSA, 2006, p. 103 
2.6 A MAO DE OBRA PROMOCIONAL 
"As pesquisas tern demonstrado que ha uma forte correlagao entre a alta 
rotatividade do pessoal eo baixo nfvel de satisfagao por parte dos consumidores". 
(ROBERT HELLER, SUPER HIPER apud BLESSA, 2001, p. 138) 
Todo trabalho realizado dentro do ponto-de-venda repercute de imediato 
sobre o produto e seu desempenho comercial. 
Todo o born merchandising traz melhor rotatividade ao estoque e 
incentiva os consumidores a comprar mais. Por outro lado, urn merchandising de 
rna qualidade pode prejudicar as vendas, determinando ate o fracasso de urn 
produto no mercado. 
A mao-de-obra selecionada para o ponto-de-venda deve ser 
cuidadosamente treinada e administrada, para que transfira aos produtos todos os 
objetivos da empresa. 
Blessa (2001, p.138) diz que o trabalho com repositores, demonstradoras, 
promotores ou merchandisers, como tambem sao conhecidos, e bastante 
valorizado palos lojistas, que ja estao cientes de que esta mao-de-obra s6 lhes 
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proporciona vantagens, tais como: 
- aumenta a media de vendas; 
- atrai mais clientes para a loja; 
- melhora a fidelizagao da clientela e , 
- aumenta os lucros da loja. 
Existem muitos outros beneficios proporcionados para o lojista pelos 
promotores, demonstradoras e repositores, a saber: 
- poupam gasto com mao-de-obra; 
- controlam a falta de produtos, evitando prejufzos nas vendas; 
- destacam o produto para vende-lo mais; 
- colocam o material promocional corretamente; 
- auxiliam na precificagao e apontam pregos errados; 
- evitam que produtos vencidos sejam vendidos ao consumidor; 
- aceleram a troca de produtos danificados pelo fabricante; 
- instruem os demais funcionarios da loja sobre o funcionamento de 
produtos; 
- controlam selos de qualidade que estejam faltando, evitando autuagoes; 
- detem informag6es sobre toda a categoria dos produtos no mercado e 
- sao o principal canal de informagao entre o lojista e o fornecedor. 
2.6.1 Prestac;ao de servic;os dentro do Ponto-de-Venda 
Os servigos de promotores de venda, tais como reposigao de produtos, 
degustag6es, demonstrag6es e outros afins prestados pelos anunciantes para 
seus produtos e servigos, porem dentro das lojas dos varejistas, de forma direta 
ou terceirizada, mediante uma agencia, deverao ser sempre realizados por 
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funcionarios legalmente contratados, com a prestagao de contas desse vinculo 
trabalhista diretamente aos varejistas em cujas lojas forem alocados. (POPAI -
Point of Purchase Advertising lnternationa~. 
2.6.2 A terceiriza{:ao de pessoal para atua{:ao no PDV 
Ao se dar infcio a terceirizagao de pessoal, o responsavel da empresa-
cliente percebe que seu produto ou servigo estara sendo representado por uma 
agencia responsavel pela contratagao do pessoal para atuar nos 
pontos-de-venda das redes supermercadistas, fazendo o merchandising. 0 que 
muitos questionam e o investimento em tal prestagao de servigos, uma vez que a 
agencia contratada deve estar legalmente registrada no MT (Ministerio do 
Trabalho), o chamado Registro de Empresa de Trabalho Temporario ou 
regulamentada junto a CLT (Consolidagao das Leis Trabalhistas). 
A contratagao de uma empresa/agencia especializada na prestagao de 
servigos de mao-de-obra para fazer merchandising no ponto-de-venda e indicada 
as empresas que nao querem transtorno do tipo: 
- gastos com anuncios em jornais; 
- disponibilizagao de tempo e espago para atender os candidates; 
- confecgao dos contratos de prestagao de servigos para os profissionais 
contratados; 
- assumir toda responsabilidade trabalhista jurfdica; 
- estar preparado para substituigao de pessoal que porventura venham a 
desistir do trabalho; 
- providenciar uma linha telefonica e urn responsavel pelo recebimento 
das informag6es de campo (atendimento telefonico, digitagao de 
relat6rios e elaboragao de graficos demonstratives); 
- preparar mensalmente a folha de pagamento e o fornecimento de 
beneffcios para os colaboradores que prestam servigos, dentre outros. 
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"A empresa especializada na prestagao de servigos de mao-de-obra para 
fazer merchandising no ponto-de-venda, oferece toda estrutura necessaria, desde 
o recrutamento e selegao ate o pagamento de proventos aos colaboradores". 
(QUEIROZ, 1996, p. 52). 
Blessa (2006, p. 139) alerta que a empresa contratante pode 
resguardar-se tomando as seguintes medidas: 
- pedir o registro de empresa de trabalho temporario da agencia; 
- visitar a sede da agencia, antes de fechar o contrato; 
- fazer o contrato com a agencia/empresa prestadora de servigo, logo no 
infcio da prestagao de servigos, prevendo o ressarcimento em caso de 
problemas legais no futuro. 
- antes de pedir urn orgamento para uma agencia, deve-se especificar a 
media de salario que se quer pagar e quais os servigos que serao 
necessaries; 
- a supervisao dos servigos deve ser combinada quanto a cobranga: se 
esta inclusa no prego fechado ou sera cobrada a parte; 
- deve-se conferir tambem se alguns extras ( documentagao, interurbanos, 
c6pias, crachas, viagens, etc.) estao inclusos no orgamento ou irao virar 
"surpresas" cobradas a parte depois. 
2.6.2.1 Como deve ser o perfil pessoa/ para atuar no PDV 
Para a execugao de trabalho junto ao PDV o perfil pessoal do profissional 
devera ser o seguinte: 
- aspecto ffsico: boa aparencia; 
- simpatia: sorriso e boa vontade constante; 
- postura: animada/ ereta/ saudavel; 
- dentes: completes e brancos; 
- voz: audfvel/educada/tom simp<Hico/sem gfrias; 
- asseio: unhas cortadas e limpas/pes de acordo/cheiro de banho; 
; cabelos: lavados e de uma s6 cor (presos, se lidar com alimentos); 
- maquiagem: basica e nao carregada; 
- bijuterias: pequenas e sem exageros; 
- uniformes: limpos/nao agarrados/saias com comprimento medio; 
- nunca fumar ou mascar chicletes na loja. 
2.6.2.1.1 Contato com publico 
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No recrutamento de pessoas para cargos internos em empresas, em geral 
sao avaliados as habilidades para a fungao e a empatia para com o recrutador. 
Porem quando se recruta pessoas para prestarem atendimento ao publico 
consumidor, sao avaliados outros aspectos relevantes, dentre eles: a aparencia, a 
comunicabilidade, a presteza, a educagao, o nfvel escolar, a delicadeza e a 
paciencia natural para lidar com o publico. 
Neste caso, a beleza nao e tao importante, pois em muitos casos chega a 
gerar uma certa antipatia perante o publico-alvo. 0 profissional devera como ja foi 
dito anteriormente, apresentar boa aparencia e simpatia. 
0 aspecto visual, o sorriso e a simpatia sao imprescindfveis para 
conquistar consumidores. 
2.6.2.1.2 Fungoes do profissional de PDV 
As fungoes desempenhadas pelos profissionais que atuam no PDV sao 
as seguintes: 
- limpar os produtos e as prateleiras a seu redor; 
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- abrir as caixas para expor os produtos; 
- colocar os produtos na melhor localizagao da gondola; 
- aumentar as frentes (espagos) destinadas a cada produto; 
- procurar pontos extras pela loja; para colocar mais mercadorias; 
- fazer pilhas e ilhas; 
- repor prateleiras, pilhas, ilhas, displays e materiais constantemente; 
- precificagao e corregao de pregos errados; 
- fazer arrumagao e exibitecnica com boa estetica para facilitar a 
visualizagao dos produtos; 
- colocar material promocional, respeitando o layout da loja; 
- nao manipular produtos concorrentes; 
- nao interferir nas atribuig6es proprias dos funcionarios da loja; 
- trocar produtos sem condigao de uso ou com data de validade vencida; 
- organizar nos depositos a mercadoria a repor e a devolver; 
- ficar alerta quanta as atividades da concorrencia; 
- estar apto a dar informag6es sobre os produtos aos varejistas e 
con sum idores; 
- informar a empresa sobre os problemas do dia-a-dia, pregos e 
novidades dos concorrentes; 
- informar aos varejistas sobre o desempenho de seus produtos; 
- perceber como o consumidor esta reagindo diante dos produtos; 
- acompanhar a vida dos produtos na area de venda e nos depositos; 
- nao e fungao dos profissionais do fornecedor lavar estoques e arrumar 
as mazelas e os servigos atrasados da loja. 
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2.6.3 A qualidade na terceiriza~ao de merchandising 
Entre a prestadora e urn cliente deve haver urn comprometimento mais do 
que pleno para atingir os objetivos no Ponto-de-Venda. 
0 trabalho diario nas lojas requer muito mais do que o empenho para urn 
trabalho de apoio em uma campanha de tres meses. 
Essa parceria, devido ao envolvimento, e quase que permanente e 
precisa ser sentida de ambos os lados. 
Quando ha contrata~ao de uma agencia para terceirizar o quadro de 
merchandising, o cliente logo obtem algumas vantagens como: 
- aumento da qualidade e profissionalismo 
- diminui~ao do passivo trabalhista 
- maior rentabilidade nas a~6es 
- redu~ao de custos (menos gente para administrar o quadro) 
- enxugamento das estruturas 
- redu~ao do tum-over (troca de pessoal) 
- treinamento constante 
- menos problema com pessoal 
Para Blessa (2001, p. 1 03), quando o quadro do cliente nao e adequado, 
ocorrem varios problemas, sendo alguns relevantes para o born desempenho do 
produto nos Pontos-de-Venda, sendo estes: 
- falta de mercadoria; 
- demora na entrega; 
- perda de espa~o e pontos extras; 
- retirada dos materiais promocionais (pela loja); 
- negocia~ao pendente; 
- cancelamento dos pedidos; 
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- pre9os altos; 
- concorrente agressivo; 
- falta constante dos promotores/repositores; 
- trabalho inadequado. 
2.6.4 Treinamento: indica~ao de resultados no PDV 
E precise que a empresa-cliente se conscientize de que o sucesso do 
merchandising no Ponto-de-Venda ira depender de sua contribuigao para treinar 
os profissionais contratados no tocante ao produto ou servi90 que ira representar. 
Para Blessa (2006, p. 137) o primeiro passo do treinamento deve ser 
sabre produtos. Pois ninguem vende bern o que nao conhece bern. A pessoa 
mais indicada para dar treinamento de produto, e, sem duvida, o fabricante. E 
precise ter contato com os produtos, suas embalagens, a hist6ria na empresa, 
sua trajet6ria no comercio, sua qualidade, fabricagao, publico consumidor, como 
funciona, valorizar pontos fortes e minimizar seus pontos fracas. E precise 
preparar e ensinar as respostas para alguns problemas comuns que podem ser 
questionados pelos lojistas ou pelos consumidores. 0 cuidado com as 
informag6es confidenciais passadas em treinamento merece atengao, pois o risco 
de vazamento no ponto-de-venda e na concorrencia e muito alto. 
0 passo seguinte e a apresentagao da empresa aos funcionarios para 
que sintam que tern grande respaldo da companhia que os empregou. A 
motivagao do funcionario se mostra presente quando este sente confian9a na 
empresa e em seus superiores. Quando ele se sente parte de urn grande neg6cio, 
veste a camisa, defende e batalha por seus produtos e promove seu sucesso. 
Ja o terceiro passo recomendado e que seja dado urn treinamento 
especffico sabre merchandising diretamente no PDV. E comum nas empresas 
que o novo funcionario estagie com urn veterano na loja, mas o alerta e de que, 
estes podem repassar vfcios indesejados. Para estes casas e mais recomendado 
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a contrata9ao de uma agencia de merchandising. 0 aprimoramento da equipe e o 
embasamento tecnico proporcionarao a empresa uma evolu9ao no padrao de 
funcionarios a cada lan9amento. 
Alem do treinamento no PDV, segundo a Exfmia RH, agencia tambem 
pode preparar um espa9o (audit6rio ou sala reservada) para que seja exposto o 
necessaria aos promotores, repositores, degustadores, demonstradoras, que irao 
atuar nas redes supermercadistas. Este treinamento e essencial para dirimir 
qualquer tipo de duvidas que o pessoal contratado possa a vir ter. Geralmente, 
uma apostila contendo informa96es sobre a a9ao de merchandising do produto e 
com fotos ilustrativas e entregue. Uma simula9ao de situa96es que serao 
vivenciadas no dia-a-dia nos supermercados e feita (abordagem aos colegas, 
abastecimento de produto num display montado, preenchimento de relat6rio de 
informa96es sobre a concorrencia). 
Esclarece ainda, a Exfmia RH, que cabe a agencia contratada realizar o 
treinamento postural com os profissionais contratados; como falar com o 
consumidor, manter o uniforme sempre limpo, manter unhas bern cortadas, 
manter os cabelos presos, zelar pela limpeza dos produtos e das prateleiras, nao 
mascar chicletes, procurando mostrar a importancia da aparencia no 
ponto-de-venda, pois estes profissionais estarao representando a conceituada 
empresa para a qual foram contratados. 
2.6.4.1 Checklist de treinamento- habilidade profissional 
Algumas habilidades profissionais que sao citadas por Blessa (2001, p. 
145), complementam os treinamentos aplicados, sao elas: 
- Possuir experiencia comprovada ou treinamento intensivo no servi9o; 
- Conhecer os produtos e sua procedencia; 
- Conhecer a concorrencia, mas eticamente nao ataca-la; 
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- Saber usar os equipamentos e manusear adequadamente os produtos; 
- Saber atender e abordar os clientes educadamente; 
- Nunca desviar o olhar do clients, nem deixar de atender alguem; 
-Saber ouvir o clients e atende-lo prontamente; 
- Saber driblar obje<;6es sobre o produto; 
- Nunca prejulgar urn clients por sua aparencia, nem ter preconceito; 
- Saber assumir suas falhas e pedir desculpas; 
- Tratar bern os colegas de trabalho. 
2.6.5 A ac;ao compartilhada atraves da terceirizac;ao de pessoal para atuar no 
merchandising dos pontos-de-venda das redes supermercadistas 
Segundo a Exfmia RH, a parceria compartilhada em terceiriza<;ao 
refere-se a urn processo de transferencia de servi<;os desenvolvidos por 
empresas (contratantes) para uma outra (contratada). As contratantes deixam de 
realizar varias atividades-meio com seus pr6prios recursos e as transfers para e 
empresa contratada, concentrando-se em sua atividade-fim, gerando ganhos em 
qualidade e competitividade. 
Trabalho compartilhado nao e a mesma que cooperativa. Cooperativa e 
uma organiza<;ao constitufda por membros de determinado grupo economico ou 
social, que objetiva desempenhar, em beneffcio comum, determinada atividade. 
As premissas do cooperativismo sao: 
- identidade de prop6sitos e interesses; 
- a<;ao conjunta, voluntaria e objetiva para coordena<;ao de contribui<;ao e 
servi<;os; 
- obten<;ao de resultado util e comum a todos. 
0 trabalho compartilhado e a uniao de duas ou mais empresas nao 
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concorrentes entre si nos segmentos atuantes, que contratam uma agencia para 
executar o merchandising de seus produtos ou servigos no ponto-de-venda 
visando minimizar custos, uma vez que o prego da agencia e rateado entre as 
empresas da parceria. 
A agao compartilhada no ponto-de-venda e possfvel quando os parceiros 
nao sao conflitantes. Reduz custos, atende mais pontes e aumenta a presenga 
dos promotores . 0 rateio dos custos pode ser feito em partes iguais ou 
dependendo do uso hora/homem par cada uma das marcas, preservando-se urn 
mfnimo de 20% para cada parceiro. 
Ha agencias que trabalham com dois regimes: 
- Responsabilidade Total: onde assume toda a administragao dos 
promotores, sua selegao, contratagao, treinamento no ponto-de-venda, 
supervisao, monitoramento e fechamento de relat6rios. 
- Responsabilidade Parcial: onde a agencia fica responsavel apenas pela 
selegao e contratagao das equipes, deixando a administragao nas maos 
da propria empresa contratante. 
2.7 CODIGO DE ETICA POPAI (Point of Purchase Advertising lnternationa~.­
BRASIL 
Aos profissionais de merchandising em ponto-de-venda que pretendem 
associar-se a este institute, impoe-se aos seguintes padroes de comportamento e 
atuagao profissional: 
- conformidade com toda legislagao federal, estadual e municipal, 
inclusive o c6digo de posturas, mantendo sempre o mais alto grau de 
integridade e honestidade; 
- comunicagao clara e compreensfvel de todas as polfticas relevantes e 
aplicaveis da empresa antes de entrar em uma relagao de neg6cios, 
inclusive questoes e praticas relativas a prego e propriedade, questoes 
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fiscais, rela<;6es trabalhistas e direitos de auditoria: 
- conhecimento e adesao as Praticas de Neg6cios e padr6es de a<;ao 
profissional para merchandising em pontos-de-venda emitidos pelo 
POPAI-Brasil. 
A entidade POPAI (no Brasil visa a evoiU<;ao do merchandising no 
ponto-de-venda brasileiro e a integra<;ao de seus associados, 
anunciantes, agencias, fornecedores, varejistas, educadores e 
estudantes. T em como objetivo desenvolver atividades em beneffcio da 
area, gerando melhores resultados para todo o mercado, promovendo 
neg6cios, alem de garantir urn padrao de etica e aprimoramento do 
merchandising no Brasil. (BLESSA, 2001, p. 17 4) 
2.8 UM POUCO SOBRE VAREJO 
2.8.1 Defini~ao de varejo 
E encontrada a defini<;ao de varejo como: processo de compra de 
produtos em quantidade relativamente grande de produtores atacadistas ou 
outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor 
final. Dentro deste conceito muitos vern estudando o mercado varejista no setor 
supermercadista, que tern como objetivo a comercializa<;ao de produtos ao 
consumidor final. 
2.8.2 A hist6ria do auto- servi~o 
0 varejo e uma importante faceta da sociedade moderna, que se iniciou 
de forma modesta e secular com a venda de artigos nas ruas das cidades, 
passando aos armazens e emp6rios que vendiam artigos nao duraveis, com 
alguns artigos duraveis complementando seu portfolio. 
Desde 1912, uma grande cadeia varejista americana inovou o sistema de 
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de varejo da epoca, no qual o cliente pagava a vista e levava as mercadorias 
compradas. A industria entao floresceu, passou a criar produtos padronizados, 
com acelera~ao de produtividade e a custos cada vez menores, aumentando a 
oferta de produtos e servi~os as comunidades. As mercearias cresceram, 
tornando-se em grandes casas de auto-servi~o, em fun~ao disto cresceram as 
cadeias de supermercados com reposi~ao automatica de mercadorias com 
diversifica~ao de produtos cujos valores variavam entre alguns centavos a 
dezenas de milhares de unidades monetarias. Com o decorrer dos anos e com a 
competitividade entre os supermercados foram sendo introduzidos novos 
servi~os, como padarias, a~ougues, papelaria, utensllios domesticos, perfumaria, 
laticfnios, etc., permitindo maiores margens de lucro. 
No Brasil, os primeiros supermercados surgiram na decada de 50, 
caracterizando-se como ponto-de-venda de produtos alimentlcios: auto-servi~o. 
A principio este novo sistema causou estranheza e desconfian~a aos 
consumidores que estavam acostumados a serem servidos e nao se servirem. 
Estes imaginavam as novas lojas como luxuosas e mais caras, isso porque os 
supermercados ja nasceram maiores. Tinham seus depositos transformados em 
area de vendas. (Zambrana apud Blessa, 2006) 
Urn outro motivo que inibidor para os consumidores era a utiliza~ao de 
uma catraca na entrada destes estabelecimentos, que tinha como prop6sito fazer 
a contagem de visitantes e assim evitar posslveis furtos. lsto criava a falsa ideia 
deter que pagar para entrar. Com o tim deste sistema os clientes passaram a 
frequentar as novas lojas sem receio. 
Muitas modifica~6es ocorreram neste perlodo de implanta~ao com 
rela~ao as lojas e aos pr6prios consumidores. Os clientes ainda tinham muitas 
duvidas, achavam que retirando o produto da prateleira este ja devia ser pago, 
enquanto outros clientes puxavam o carrinho ao inves de empurra-lo, assim os 
funcionarios eram especialmente treinados para acompanha-los e auxilia-los. 
Nos supermercados tudo era pago a vista. Para o consumidor, o 
desembolso era menor. Para o varejista, havia ganhos no giro e nada de 
inadimplencia. 
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Alguns empresarios ainda resistiam, por acreditarem que se nao 
vendessem no sistema antigo da caderneta (onde eram anotadas as compras 
com acertos no fim do mes) perderiam os fregueses. 
Assim quando o consumidor tinha dinheiro comprava mais barato no auto-
servi~o. com pre~os 5% menores e quando nao voltava a caderneta. 
Segundo Zambrana apud Blessa (2006, p.160), os produtos 
comercializados eram basicamente alimentos, sendo que a grande maioria era 
feita a granel assim como o arroz, feijao e a~ucar. Quase nada se sabia sobre o 
impacto das embalagens. Ate mesmo o chocolate, urn produto consumido por 
impulso, era colocado dentro de caixas fechadas sendo embalados pelas pr6prias 
lojas. Somente ap6s 30 anos itens nao alimentfcios passaram a serem inclufdos, 
principalmente nos hipermercados, passando a area de perecfveis a se 
desenvolver mais nas lojas de vizinhan~a. Muitos produtos desapareceram ou 
perderam espa~o. como a banha que foi substitufda pelo 61eo vegetal. A princfpio 
nao era costume os supermercados comprarem produtos diretamente dos 
fabricantes, estes eram adquiridos de atacadistas e distribuidores. A situa~ao s6 
foi revertida a partir do momenta que ganharam escala, com a expansao de filiais 
e a conquista dos consumidores. Durante anos, a defini~ao do mix se baseou na 
experiencia dos compradores. Relat6rios detalhados de giro, margem bruta e 
rentabilidade tornaram-se comuns como avan~o da tecnologia dos anos 90. 
0 mesmo autor continua dizendo que ate o come~o da decada de 80, os 
pedidos eram tirades manualmente. Algumas redes usavam blocos de seis vias: 
tres para emissao de nota fiscal e tres para fluxo de pagamento e demais 
processes. No infcio dos anos 80, isso passou a ser feito em cartao porta-punch 
(perfurados), jogados em mainframes (computadores de grande porte). 
Atualmente e possfvel a utiliza~ao de lntercambio Eletr6nico de Dados (EDI), que 
proporciona ganhos, como a reposi~ao automatica de mercadorias. 
A principal vantagem do relacionamento direto com o fabricante foi o 
fortalecimento das parcerias. Quando surgiram os primeiros supermercados, 
coube principalmente as multinacionais dar apoio ao novo segmento, que ja 
conheciam no exterior. Ofereciam curses sobre como transformar urn armazem 
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em supermercado e de reciclagem de profissionais. 
Em 1951, uma empresa brasileira que fornecia caixas registradoras, a 
NCR, enviou profissionais aos Estados Unidos para conhecerem o sistema e 
assim poderem contribuir com sua implantac;ao no Brasil. Assim seus 
profissionais verificaram como o sistema operava nas lojas desde a distribuic;ao 
de mercadorias ate o atendimento a clientes. A NCR trouxe de Ia muitos layouts, 
e passou a fazer todo o projeto, ja que no Brasil nao existiam naquela epoca 
empresas de arquitetura especializadas em supermercados. Com o auto-servic;o, 
surge a necessidade de estimular compras, o que tambem fortaleceu o 
relacionamento industria-supermercado. No infcio as pessoas entravam para 
comprar determinado produto. Embora desenvolvidas em parceria, a maioria das 
promoc;6es predsava ser operacionalizada nos supermercados, urn kit "leve 2 
pague 1" com do is produtos, era montado na loja. Hoje a decisao de compra 
ocorre diretamente no PDV e os kits promocionais saem direto dos fabricantes. A 
partir da decada de 80, os testes do detergente em p6 Omo, antes realizados em 
cinemas, passaram a ser feitos nas lojas. 
Gragas ao trabalho em conjunto das empresas multinacionais, que 
trouxeram as tecnicas de merchandising e dos supermercadistas, que 
lutaram bravamente pela evolugao do comercio no Brasil, hoje podemos 
verificar porque os supermercados sao responsaveis por mais de 60% 
do total de compras feitas no pafs. (ZAMBRANA apud BLESSA, 2006, 
p.161) 
2.8.3 Fusoes e aquisic;oes no segmento supermercadista brasileiro 
Segundo Senhoras (2003), o processo de globalizac;ao, na medida em 
que ampliou os mercados por meio de quedas das barreiras aos fluxos de bens, 
servic;os e capitais, alterou tambem o ambiente institucional no qual as empresas 
estavam acostumadas a operar. 0 crescimento da competic;ao global fez com que 
a disponibilidade e o prec;o dos insumos, bern como a qualidade e os custos dos 
servic;os locais, tivessem importtmcia crescente na competitividade das firmas. 
Alem disso, a maior internacionalizac;ao das empresas levou ao acirramento 
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da concorrencia em todo o mundo, fazendo com que a evoluc;ao das fus6es e 
aquisic;oes seja entendida como resposta estrategica das corporac;oes ao 
surgimento desse novo ambiente institucional e da concorrencia proporcionado 
pelo processo de globalizac;ao. As principais consequencias dessa evoluc;ao sao 6 
aparecimento de grandes corporac;oes, a concentrac;ao produtiva e a elevac;ao 
das escalas mfnimas de produc;ao em diversos setores. 
Nos ultimos decenios deste seculo passado, configura-sa urn conjunto 
complexo de redes de relac;oes entre empresas e diversos agentes sociais 
envolvidos ao Iongo das cadeias agro-alimentares, com distintos graus de poder e 
influencia nas relac;oes economicas. Cada vez mais se consolida urn menor 
numero de grandes atores, que atuam nas esferas da produc;ao e distribuic;ao de 
alimentos em escala internacional, com enorme poder de influencia no comercio 
mundial. Tratam-se, principalmente, de corporac;oes transnacionais dotadas de 
uma organizac;ao baseada em redes interempresariais integradas, com grande 
capacidade de concentrac;ao e dominac;ao economica sobre os ramos em que 
atuam. 
Desde o surgimento dos supermercados, iniciou-se urn processo de 
concentrac;ao cujo auge pode ser situado na decada de 70, epoca em que os 
supermercados se consolidaram como pec;a-chave do setor de distribuic;ao 
varejista de alimentos. 
Alguns autores interpretam a modernizac;ao do setor varejista como a 
passagem de uma estrutura de concorrencia monopolfstica para uma estrutura de 
oligop61io diferenciado com franjas, pois nota-se que dentro do segmento de 
supermercados urn forte crescimento da importfmcia relativa dos 
estabelecimentos de maior porte. 
Nos anos 90, diante das transformac;oes que ocorreram na economia 
brasileira, o segmento supermercadista movimentou-se em ritmo de fus6es e 
aquisic;oes com inaugurac;oes de lojas, mudanc;as de layout, automac;ao, 
informatizac;ao, treinamento e contratac;ao de novos funcionarios. Com o objetivo 
de ampliarem, ou ate mesmo de manterem suas participac;oes de mercado, as 
empresas estrangeiras e mesmo as grandes empresas brasileiras expandem-se 
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atraves da constrw;ao de novas unidades e de aquisigao de pequenas e medias 
redes. Neste ultimo caso, conforme Santos & Gimenez apud Senhoras (2003), a 
combinagao dos estagios das tecnologias de gestae e da informagao com os 
atrasos na profissionalizagao e na capitalizagao, torna atrativo o valor dos ativos 
dessas redes para aquisigao e fusao. 
Para as empresas estrangeiras, comparadas a expansao propria, a 
penetragao em mercados internacionais via aquisigao ou fusao e mais vantajosa, 
pois acelera o domfnio do conhecimento do mercado e dos habitos dos 
consumidores. 0 Brasil apresenta uma grande atragao para a instalagao de novas 
redes, pois possui urn grande mercado, possibilidade de incorporagao de novas 
consumidores, sucesso na atuagao de redes internacionais ja presentes no pals, 
baixo poder de competitividade do setor instalado e legislagao sem restrigao a 
entrada de grandes varejistas. 
Ademais, como o centro de pbder e coordenagao dos sistemas produtivos 
de alimentos mudou, o setor varejista passou a concentrar mais poder de 
barganha sobre os segmentos anteriores da cadeia agro-alimentar , ademais, a 
reorganizagao do sistema produtivo como urn todo, a partir da ponta de consume, 
e outra consequencia da maior concentragao do poder de barganha nas maos 
dos supermercados, e que diz respeito ao bem-estar do consumidor, haja vista 
que por se encontrarem mais pr6ximos dele, os supermercados decodificam seus 
desejos e repassam as informag6es obtidas - tanto em relagao a pregos quanta a 
atributos de qualidade dos produtos. 
A nova estrutura estabelecida se caracteriza pela divisao do mercado 
nacional entre grandes grupos de abrangencia regional, coexistindo com 
pequenas firmas que, em termos individuais, tem uma participagao muito 
modesta no mercado, ocupando posig6es marginais (SPROESSER apud 
SENHORAS, 2003). 
Se, algumas decadas atras, uma grande empresa de alimentos podia 
impor suas condigoes de negociagao a pequenos e medias armazens 
pulverizados, hoje, a empresa deve negociar com grandes estabelecimentos 
varejistas, capazes de fazer frente ao seu elevado poder de negociagao de 
produtos anteriores da cadeia, ou seja, identificam as exigencias da demanda e 
fazem uso do seu poder de barganha para sinalizar e induzir a adaptagao 
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articulada da cadeia como urn todo aos novas padr6es de consumo alimentar. 
Entre as raz6es consideradas decisivas para a realizac;ao da operac;ao de 
fus6es e aquisic;6es, destaca-se o acirramento da concorrencia a partir da entrada 
de grandes redes varejistas e expansao das grandes redes nacionais, melhorias 
na rede de distribuic;ao e logfstica, negociac;ao em melhores condic;6es com 
grandes fornecedores, fazendo com que ocorra reduc;ao de custos e melhorias na 
qualidade dos produtos ofertados. Para algumas empresas continuarem 
competindo de forma isolada nao seria possfvel, pais nao dispunham de pessoal 
adequado, de sistemas de logfstica e distribuic;ao, planejamento e gerenciamento 
avanc;ados, nem de tecnologia adequada. 
As operac;6es de fus6es e aquisic;6es significam para outras empresas 
uma oportunidade de competir com equilibria no mercado globalizado de vendas 
a varejo no Brasil, tendo em vista que para uma empresa brasileira e muito diffcil 
se fortalecer ou sobreviver num mercado em que figuram grandes empresas 
multinacionais. 
0 movimento de fus6es e aquisic;6es que se apresentou na decada de 
1990, para os segmentos de hiper e supermercados, mostra que ocorreu urn 
aumento do grau de concentrac;ao. Ao final de 1999, as quatro maiores cadeias 
do segmento de supermercados e hipermercados representavam cerca de 
52,94% do faturamento bruto das 300 maiores empresas, enquanto que, em 
1994, quando ocorreu a estabilizac;ao economica, essa participac;ao era de 
33,84%. 
2.8.4 Principais tendencias registradas no varejo 
varejo: 
Blessa (2006, p.161) aponta as seguintes tendencias registradas no 
a) Os produtos estao se tornando cada vez mais parecidos entre si, ou 
seja, esta havendo uma comoditizac;ao entre categorias e produtos. 
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- Atualmente, nao existem grandes diferenciais tecnol6gicos ou de prego 
entre os produtos de um mesmo nfvel de categoria. Eles realizam 
basicamente as mesmas tarefas, com as mesmas qualidades e defeitos 
que seus concorrentes a pregos muito pr6ximos. 
b) Os apelos de vendas estao cada vez me nos diferenciados. 
- Todo sabao em p6 lava mais branco, todo o creme dental 
proporciona halito mais puro, todo alimento e 0 mais gostoso, todo 
arroz e mais soltinho e quase todo produto e mais barato e rende 
mais. Apelos diferenciados sao logo copiados. 
c) As marcas ainda e que fazem a diferenga para o consumidor. 
- A cada dia, torna-se mais diffcil a guerra pelo consumidor, porque as 
diferengas entre produtos e marcas diminuem, a ponto de, muitas 
vezes, sequer serem notadas pelos consumidores. 
2.8.5 0 auto-servic;o na era tecnol6gica 
Rafael Sampaio,vice-presidente da ABA (apud Blessa, 2006), ilustra com 
precisao em seus tres artigos, as tendencias do auto-servigo para os pr6ximos 
a nos: 
Foi realizada em Chicago mais uma convengao e exposigao do Food 
Marketing Institute (FMI), a poderosa associagao americana de supermercados, 
que, com seus 220 bilhoes d61ares anuais de faturamento, acaba dando o tom 
nao apenas para o mercado dos EUA, mas tambem antecipando muitas 
tendencias que terminam mudando essa atividade em todo o mundo. 
Uma analise geral do FMIIeva-nos a destacar os seguintes pontos: 
- Nao existe nenhuma revolugao em curso, como foram a introdugao 
Efficcient Consumer Response (ECR) e do conceito de Meal Solution 
ou Food Service, ha alguns anos. 0 que temos e a evolugao desses 
caminhos e seus derivados, com a "sintonia fina" desses processos, 
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que estao fazendo dos melhores supermercados ao redor do mundo 
maquinas de grande eficacia na conexao produgao/consumo. 
- Com a evolugao da area de meal solution (comida pronta para 
consumo), as quest6es de higiene e conservagao adquirem importc:!mcia 
e atengao ainda maiores, levando uma grande melhoria por parte dos 
supermercados - com o suporte de uma ampla variedade de 
equipamentos e sistemas, alem de uma mudanga importante no perfil 
de sus recursos humanos. 
- Os chamados "produtos organicos" estao crescendo rapidamente e 
transformando empresas medias e pequenas em organizag6es de 
porte, que aos poucos deixam o fundo da exposigao, para disputar os 
stands da frente com as grandes multinacionais da alimentagao, em urn 
paralelo do que mais cedo ou mais tarde acaba acontecendo na maioria 
das lojas. 
- 0 layout das lojas continua mudando bastante, como aumento da oferta 
de comida pronta, vegetais frescos e padaria, redugao da area da 
alimentagao tradicional e expansao tanto de produtos (agua filtrada ou 
mineral, filmes, videos, papelaria etc), como de servigos de 
conveniencia (tinturaria e banco, por exemplo). 
- A oferta de equipamentos de suporte tern caminhado para o self check 
(autoprocessamento das compras na safda), a mobilidade (de forma a 
mudar rapidamente o layout da lojas, ate mesmo em fungao das 
diferengas de trafego durante o dia), a combinagao de expositores para 
produtos quentes, trios e de temperatura ambiente (suportando a ideia 
de solution centers) e a oferta crescenta de equipamentos de 
restaurantes (para atender ao crescimento da linha de meal solution). 
- Os servigos de colete e gestao de informagao caminham em diregao a 
geragao de conhecimento mais requintado sobre caracterfsticas, 
comportamentos e habitos dos consumidores, de modo a melhorar a 
eficacia dos programas de fidelidade. 
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- Em resumo, podemos afirmar que a evoluc;ao geral esta no sentido de 
simultaneamente aumentar o auto-atendimento, para incrementar o 
servic;o onde ele e fundamental (area de alimentos prontos e 
semiprontos, por exemplo) e de adotar processes logfsticos e 
equipamentos facilitadores, capazes de melhorar a eficacia 
operacional e o atendimento aos clientes. 
- Tudo com urn objetivo final: aumentar o valor do servic;o prestado ao 
consumidor, que e a chave do sucesso nos pr6ximos anos. 
2.8.6 Supermercados americanos fim de urn ciclo e come~o de outro 
Segundo Blessa (2006, p. 163), na tradicional palestra de abertura do FMI 
Show, feita pelo vice-presidente executive da entidade, Michael Sansolo,ficou 
clara que urn ciclo de grandes mudanc;as esta prestes a ser completado pelos 
supermercados americanos, mas que outro, de dimens6es semelhantes, comec;a 
a ser desenvolvido. 
Nos ultimos sete anos, os supermercados dos EUA incorporam a eficacia 
do ECR em suas operac;oes com abrangencia praticamente total, passaram a 
oferecer comida pronta de forma intensa, e adotaram em larga escala programas 
de fidelidade. 
Contudo, essa boa performance esta novamente sob ataque, pais uma 
serie de novas desafios imp6em-se aos supermercados, que vao passar 
novamente por importantes mudanc;as: 
Gestao ainda mais eficaz de todos os aspectos do neg6cio, pais 
continuam a tendencia de custos crescentes e a alta concorrencia, que 
esmagarao a rentabilidade, caso nao exista ganhos reais de 
produtividade. 
Sofisticac;ao da area de meal solution, comec;ando pelo portfolio de 
ofertas, terminando no valor dos servic;os agregados e passando 
por itens como aumento da higiene, melhoria do sabor e requinte das 
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receitas. 
lncorporagao de urn sem-numero de novidades tecnol6gicas na 
operagao, marketing e gestao. 
- Aumento das conex6es com consumidores, incluindo uma melhoria 
significativa dos programas de fidelidade por meio do emprego de 
tecnicas de data mining (selegaofiltragem de dados), modelagem e 
comunicagao direcionada. 
lncorporagao da internet, intranet e extranet nas operag6es diarias, 
sendo a Internet para atrair consumidores, vender e prestar servigos, a 
intranet para facilitar a operagao e a extranet para gerenciar as relag6es 
com fornecedores. 
A questao esta nas importantes conquistas obtidas recentemente e 
arregagar as mangas para entender e acompanhar as novas mudangas que estao 
pela frente. 
Para suportar essa afirmagao, citou o fndice de satisfagao com os 
supermercados americanos, que e de 40% na media, mas que oscila entre 29% 
entre os mais jovens e 58% entre os de mais idade. Ou seja, os que 
frequentavam os "velhos" supermercados tendem a estar satisfeitos com a 
evolugao, mas os novos consumidores tomam o que existe hoje como basico e 
esperam melhorias a partir desse ponto. 
2.8.6.1 Next Generatin of Store Design (NGSD) 
A novidade eo Next Generation of Store· Design (NGSD), que vern a ser 
urn sistema de abordagem ao design de lojas fundamentado nos processos de 
gestao de categorias e representa o quinto passo dessa tecnologia, que comegou 
por volta de 1980, com a introdugao do c6digo de barras e desenvolvimento da 
capacidade de monitorar com extrema precisao a movimentagao de mercadorias 
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da industria ao consumidor, da entrada no deposito do fabricante a passagem 
pelo checkout do varejo.(Biessa, 2006) 
Em 1985, comegaram a surgir os processos e softwares de 
gerenciamento de espago, visando otimizar o sortimento e a atividade de 
merchandising nas gondolas. Cinco anos depois comega a aparecer o conceito de 
gestao de categorias e de category business planning, cujo impacto ainda esta 
Ionge de ter acabado ao redor do mundo. As empresas industriais e comerciais de 
ponta desenvolviam o quarto passo dessa tecnologia, que foi a consolidagao dos 
diversos processes de gestao das categorias das lojas em urn mecanisme 
operacional holfstico, capaz de harmonizar a operagao global das organizag6es 
varejistas de modo a maximizar todos os esforgos de todas as areas. 
Contudo, continua Blessa (2006, p. 164), a plena utilizagao dessa 
integragao da gestao de categorias esbarrou no obstaculo de lojas projetadas e 
construfdas segundo velhas crengas e processes. Surge entao a ideia de 
category management based store design, ou o NGSD apontado anteriormente. 
0 conceito e ao mesmo tempo muito simples em termos de abordagem e 
complexo em sua efetivagao. Consiste em desenhar toda a loja, do projeto 
arquitetonico basico ao material de merchandising a ser empregado em cada 
gondola, em torno dessa maximizagao da gestao de categorias, integrando layout 
interno, sistemas de trafego, infra-estrutura de suporte, equipamentos 
operacionais, iluminagao, sinalizagao, fixturing (instalag6es) e visual 
merchandising em termos do mix ideal, para atender simultaneamente aos tres 
grandes grupos de interesses envolvidos no neg6cio: diversos segmentos de 
consumidores, a empresa varejista e seus fornecedores. 
Segundo Blessa (2006) para que isso acontega, e preciso envolver 
equipes multidisciplinares do lado da industria, do varejo e dos muitos 
especialistas nos inumeros aspectos a serem considerados e "modelados" em 
fungao da situagao de mercado, experiencias passadas, estrategias adotadas e 
necessidades/ desejos dos consumidores potenciais. 
A abordagem precisa harmonizar as diferentes caracterfsticas de cada 
sessao/ departamento, incorporar a multiplicidade de ag6es e materiais de 
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merchandising das industrias fornecedoras aos equipamentos e fixturing do 
varejo, destacar os pontos de destination (areas e mercadorias que atraem os 
consumidores as lojas) e agregar em torno deles as ofertas menos competitivas, e 
permitir a flexibilidade que aproveite de forma otimizada as diferentes "estag6es" 
de compra, dias da semana e mementos de cada dia - sem falar nas mudanc;as 
determinadas pela dinamica natural de cada PDV. 
"[ ... ] trata-se de uma abordagem bastante requintada, que poucas 
organizag6es no mundo podem levar a cabo com sucesso". (BLESSA, 2006, p. 
165) 
2.8.6.2 Radio Frequency Identification (RFID) 
0 Radio frequency identification (RFID), identificac;ao por radiofrequencia, 
e urn termo generico para as tecnologias que usam as ondas de radio para 
identificar automaticamente pessoas ou objetos. Ha diversos metodos de 
identificac;ao, mas o mais comum e armazenar urn numero de serie que 
identifique uma pessoa ou urn objeto, e talvez outra informac;ao, em urn microchip 
que seja unido a uma antena. A antena permite ao microchip transmitir a 
informac;ao da identificac;ao a urn leiter. 0 leitor converte as ondas de radio 
refletidas de volta a etiqueta do RFID na informac;ao digital, que pode entao ser 
passada aos computadores que o podem empregar. 
0 sistema de RFID consiste em uma etiqueta com urn microchip e uma 
antena e urn leiter com outra antena. 0 leiter emite para fora da etiqueta ondas 
eletromagneticas. A antena da etiqueta e ajustada para receber estas ondas. Uma 
etiqueta passiva de RFID extrai o poder do campo criado pelo leiter e usa-o para 
acionar os circuitos do microchip. 0 microchip modula entao as ondas que a 
etiqueta emite de volta ao leiter e o leiter converte as ondas novas em dados 
digitais. 
0 RFID e uma tecnologia comprovada desde meados dos anos 70. Mas 
vern sendo considerada cara e demasiado limitada para muitas aplicag6es 
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comerciais. Mas se as etiquetas puderem ser feitas mais baratas, podem resolver 
muitos dos problemas associados com os c6digos de barras. As ondas de radio 
viajam atraves da maioria dos materiais nao metalicos, assim podem ser 
encaixadas em embalagens ou ser coladas no plastico protetor para proteger 
contra intemperies e ter uma durabilidade maior. E as etiquetas tern os microchips 
que podem armazenar urn numero de serie original para cada produto 
manufaturado em torno do mundo. 
Algumas empresas ja estao testando com sucesso o sistema RFID e sao 
incontaveis as vantagens deste novo sistema. 
Blessa (2006, p. 166) cita como exemplo o supermercado Metro da 
Alemanha que criou a loja do futuro, onde cada consumidor tern urn smart card 
que e colocado no carrinho logo na entrada e vai monitorando e ajudando no 
percurso das compras entre as gondolas. A cada promo9ao encontrada, tanto o 
carrinho como o display em frente aos produtos se conectam e dao a informa9ao 
necessaria para estimular a escolha da consumidora. Os displays de plasma sao 
computadorizados e suas mensagens podem ser substitufdas em minutos. As 
prateleiras sao inteligentes (devido ao RFID) e informam automaticamente sobre 
a reposi9ao de promo96es e estoques. No cartao inteligente que cada consumidor 
tern, sua lista de compras favoritas ativa os sensores pr6ximos aos produtos 
sempre procurados e, quem sabe, promocionados na ocasiao. Na safda vern a 
melhor parte, pois devido aos leitores de radiofreqOencia nao se precisa mais 
passar no caixa, pois a leitura de tudo o que esta no carrinho e automatica. 
Retirando o cartao e confirmando o pedido, o cliente tern sua conta enviada 
diretamente ao seu banco. E ainda mais, pensando nos que vivem se queixando 
de falta de privacidade, qualquer compra pode ser deletada do seu cartao ap6s o 
checkout, para que nao fique nenhuma informa9ao sobre as compras efetuadas. 
Sabe-se que muitas multinacionais ja estao testando o sistema no Brasil e 
que dentro em breve esta tecnologia estara disponfvel nas grandes redes 
supermercadistas. 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS 
Ap6s haverem sido, anteriormente, apresentados o tema, a justificativa, o 
problema, os objetivos e a fundamentagao te6rica, neste capitulo sao identificados 
os procedimentos metodol6gicos adotados na condugao deste estudo. 
Buscou-se na literatura, a escolha dos meios adequados para que 
permitissem fundamentar de forma satisfat6ria ao problema e aos objetivos 
levantados. A construgao deste trabalho desenvolveu-se com a aplicagao da 
pesquisa cientffica com o objetivo de obter conhecimento especffico e 
estruturado, fornecendo o auxflio para a compreensao da realidade dentro do 
tema proposto. 
Quanta a caracterizagao da pesquisa, onde o estudo foi fundamentado , 
buscou-se a organizagao, a sistematizagao e a compreensao de dados para a 
construgao de conhecimentos necessarios ao desenvolvimento deste trabalho. 
Quanta ao tipo, adotou-se a pesquisa bibliografica ou documental, 
realizada atraves de material ja elaborado, constitufdo principalmente de livros, 
revistas e artigos cientfficos, abordando trabalhos ja efetuados por outros 
estudiosos, assimilando-se conceitos e explorando-se os aspectos ja publicados 
em bibliotecas, editoras e Internet. 
Quanta ao metoda de investigagao optou-se por estar pesquisando o 
tema em fragmentos: terceirizagao, merchandising e mercado de varejo. 0 
marketing e consumidor foram envolvidos, constituem-se em elementos chaves, o 
tema central sendo ferramenta de comunicagao, tern por finalidade cumprir com 
os objetivos e estrategias do marketing para melhor satisfazer as necessidades e 
desejos do consumidor final no ponto-de-venda 
Quanta as fontes, estas se restringiram a pesquisa bibliografica 
considerando que o tema proposto foi pesquisado em sua totalidade e de forma 
generalizada, podendo o trabalho ser utilizado para complementar a outros 
estudos especfficos do mercado e segmentos abordados. 
4 APR ESE NT AyAO DE DADOS 
A S P E C T 0 S DA T E R C E I R I Z A C A 0 
EUA 
- Foi muito utilizada ao Iongo da guerra, 
suporte na fabricagao de armamentos. 
BRASIL 
- lmplantagao: atraves das empresas 
multinacionais (automobilfsticas). 
- Ap6s consolidou-se como tecnica - lnicialmente conhecida - contratagao de 
administrativa. servigos de terceiros. 
- Downsing: redugao de nfveis hierarquicos, 
agilizagao na tomada de decis6es. 
- Outsourcing: esta ligada a procura de 
"fontes" fora da organizagao ou pafs. 
Execugao de atividades secundarias. 
Faturamento em 1998 US$ 21 bilh6es - 3% 
de penetragao = US$ 8 milh6es de mercado. 
- Alianga estrategica: flexibilidade + 
especializagao. 
- Economia de escala + sinergia dos 
recursos 
- Fazer "mais" com "menos": mais 
oportunidades com menos recursos. 
- Smartsourcing: estagio avangado -
esforgos + recursos tecnol6gicos = 
qualidade de produtos. 
- A terceirizagao e utilizada para competir no 
mercado consumidor. 
- Aplicada para redugao de custos de 
mao-de-obra. 
- Nao havia interesse na melhoria dos 
servigos prestados - especializagao. 
- Mercado brasileiro:promissor logisticamente 
adequado. Faturamento em 1998 US$ 2,4 
bilh6es - 3% de penetragao mercado = 45% 
da America Latina- US$ 5,5 bilh6es. 
• A implantagao pulveriza a agao 
sindicial; 
• Nao ha lei que profba; 
• Amparo no C6digo do Consumidor, 
C6digo Civil, CLT (artigos 2° e 3°), 
Lei 6019/7 4 - Coontrato de Trabalho 
Temporario e Tribunal Superior do 
Trabalho. 
• A metodologia de motivagao 
favorece a criagao de novas 
empresas (micro e medias) ou 
trabalho autonomo. 
• Objetivo da terceirizagao e a 
satisfagao dos clientes com 
execugao das atividades com melhor 
qualidade. 
- Dumbsourcing: estagio preliminar. "Fazer 
menos". 
- Terceirizagao esta centrada nas atividades 
mais simples, tradicionais e + faceis: semi-
administrativas (refeit6rios, seguranga, 
manutengao e limpeza, etc), e correlaciona 
dentro do pafs. 




Dentre as consequencias positivas da terceirizagao destacam-se: a 
desburocratizagao; qualidade e especializagao na prestagao de servigos; 
flexibilidade e agilidade decisoria, simplificagao da organizagao e aumento da 
produtividade. 
No Brasil as empresas optam por contrag6es sem vinculo funcional, 
recaindo as responsabilidades sobre a empresa prestadora de servigos 
terceirizados. 
34 24 % 
o Redu~ao 
0 E s ta b iIi dade 
• Aumento 
C ontrata~ 5es C L T Terceiriz a~ ao Participa~ao nos 
L uc ros e Resultados 
Gnifico 3 - Expectativa de flexibiliza~ao das leis trabalhistas- 1 o Forum lbope Brasil 201 0 
Fonte: lbope (2005) 
0 grafico supra refere-se a pesquisa lbope (2005) realizada no 1 a Forum 
lbope Brasil 2010 que pesquisou via web e survey 401 executivos/empresarios 
entre Sao Paulo e Rio de Janeiro, esta apontou a expectativa de crescimento ate 
2010 nos servigos terceirizados de 70°/o, contra 30°/o de contratag6es por CLT. 
0 mesmo Forum apontou que as empresas pretendem investir ate 2010 
em atualizagao tecnologica (73°/o), na introdugao de novos servigos (63°/o), na 
ampliagao das capacidades atuais (50°/o), em treinamento de pessoal (49°/o); em 
responsabilidade social (39°/o), 35°/o em novos canais de vendas (35°/o) e em 
expansao geognifica (27°/o). 0 mesmo estudo revelou que as organizag6es 
devem aumentar seus investimentos entre 31 e 44°/o. 
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Nos fundamentos de marketing observou-se que primeiramente, busca a 
satisfagao identificando as necessidades dos consumidores. Utiliza-se do 
composto de marketing (produto, prego, praga e distribuigao) atraves de polfticas 
mercadol6gicas para criar valor aos clientes e alcangar os objetivos' 
organizacionais. As ferramentas de comunicagao em marketing publicidade, 
propaganda, promogao e merchandising tem o prop6sito de: informar, lembrar e 
persuadir gerando agao de compra no consumidor final. 0 composto promocional 
atraves do emissor (empresa), utiliza-se dos canais de comunicagao - venda 
pessoal, pessoal, promogao de vendas, comunicagao dirigida, propaganda e 
publicidade para levar a mensagem de urn produto ou servigo ate o emissor 
(consumidor). 
Com relagao ao consumidor o comportamento se constitui da procura, 
busca, compra, uso e avaliagao de produtos ou servigos para a satisfagao de 
suas necessidades. A teoria economica do consumo considera a renda disponfvel 
para aquisigao do produto enquanto o estudo comportamental determina as 
necessidades influenciadas pelo marketing. No ponto-de-venda sua velocidade 
media atinge de a a 1 ,20 m e recebendo mais de 250 estfmulos por segundo. A 
compra mensal em supermercados aparece na pesquisa POPAI com 43% de 
freqOencia contra 43% de compra menores e semanais em locais de maior 
proximidade. 0 perfodo de maior freqOencia e apontado como da tarde com 56%. 
Sabado e quando ocorre o maior trafego. As mulheres sao as que mais 
freqOentam os supermercados (74%) e levam em media 1,30 na compra mensal. 
fndice de decisao no PDV 85%, os brasileiros ocupam a maior media mundial que 
fica entre 60% e 74%. A maioria dos consumidores (53%) nao faz lista de 
compras, e dos que a fazem (45%) listam somente 12 itens de uma media mensal 
de 44 itens. Os itens listados referem-se a produtos de cesta basica e os nao 
planejadOS sao OS itens SUperfluos. 
0 gnifico a seguir apresenta pesquisa AC Nielsen realizada em janeiro 
2005 fazendo comparatives ao ano de 2004, de preferencias do consumidor para 
escolha dos locais de compra e mostra que o que ele esta valorizando sao: o 
atendimento, a variedade de produtos e menores pregos. A proximidade tambem 
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Grafico 4 - Razoes para escolha do local de compra 
Fonte: AC Nielsen apud Revista Distribui<fao, janeiro 2006, p.26 




0 mesmo institute aponta que as compras de reposic;ao sao feitas por 
49°/o dos consumidores sendo que a classe B e a que mais rep6e com 54°/o, a 
classe A esta em segundo com 47°/o seguida da classe C com 45°/o. 
Ainda sobre o consumidor no 1 o Forum lbope 2010 foram relacionados 
alguns t6picos com relac;ao ao perfil do consumidor dos pr6ximos anos. Estes 
t6picos serao demonstrados seguir. 
0 grafico a ser demonstrado mostra que os consumidores ate 2010, 
estarao mais experimentadores e intensificarao alguns criterios de compra, 
buscarao produtos facilitadores e servic;os agregados. 
Comprarao mais marcas rna is conhecidas 
A conveniencia sera o principal driver de 
compra 
Programas de responsabilidade social terao 
muita importancia na escolha das marcas 
Anuncios em ponto-de-venda terao uma 
influencia cada vez maior 
Procurarao muito mais liquida~oes e ofertas 
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D Discorda 
~ Nao concorda 
I Concorda 
D Concorda totalmente 
Serao menos fieis e muito mais 
ex perimenta do res 
Nao havera sucesso de vendas de produtos 
sem servi~os agregados 
A rela~ao custo beneficia sera o principal 
criterio de compra 
Grafico 5 - Consumidores mais "experimentadores [ ... ]- 1 o Forum lbope Brasil 201 0 
Fonte: lbope (2005) 
Nesta pesquisa destaca-se com 55°/o estao a relagao custo beneffcio e as 
liquidag6es e ofertas. Com 53°/o aponta-se a infidelidade do consumidor com 
relagao a marcas e produtos se predispondo mais a experimentagao. Em terceiro 
as compras de marcas mais conhecidas. Vale destacar tambem os 45°/o que 
referem-se ao insucesso das vendas que nao tiveram produtos sem servigos 
agregados.Este estudo tambem mostrou um consumidor ate 2010 muito mais 
proximo da tecnologia. Onde os cheques e moeda corrente estarao praticamente 
em desuso, serao rapidamente substitufdos por cartoes e transagoes eletronicas. 
Todos os domicflios de classes ABC estarao conectados a internet e a 
convergencia digital estara consolidada ate 2010. Em fun gao deste avango, o 
consumidor se mostrara muito mais proximo de um mercado marcado por 
diferenciagoes. Os hipermercados e supermercados terao que oferecer muito 
mais entretenimento para ter sucesso (42°/o das respostas), existirao muito mais 
pequenos supermercados (43°/o dos entrevistados)e ainda que o mercado de 
sofrera um acrescimo de 54°/o. 
Com relagao ao merchandising que e parte integrante de um conjunto de 
atividades do marketing e composto de comunicagao destinado a identificar, 
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controlar, ambientar e promog6es marcas, produtos e servigos nos pontos de 
vendas. Seu objetivo e vender mais e melhor; incrementar o numero de 
consumidores e reduzir custo. Esta diretamente envolvido no marketing com 
atividades de estabelecer mix ideal de produtos, polftica de pregos e qualidade, 
logfstica e parceria, layout e exposigao, atendimento e relacionamento, servigo 
ampliado, treinamento constante de funcionarios envolvidos, comunicagao 
integrada e divulgagao pelas mfdias adequadas. Utiliza-se de um conjunto de 
tecnicas de exibigao de produtos com sentido de proporcionar maiores vendas. 
A pesquisa realizada ja no mencionado 1 o Forum lbope Brasil 2010, 
mostra a tendencia da aplicagao do merchandising. 




Merchandising PDV Patrocfnios Internet Celula r TV a Cabo 
C ultura is /Es portivos 
Grafico 6 - lnvestimentos mais intensamente destinados "meios recentes" e eventos 
promocionais - 1 o Forum lbope Brasil 201 0 
Fonte: lbope (2005) 
Dos 401 empresanos entrevistados 37°/o acreditam que o "meio 
merchandising' no PDV vai aumentar muito, sendo a internet o vefculo de maior 
crescimento para os pr6ximos anos. 
0 mesmo evento revelou que bs empresarios apontam o merchandising 
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como um dos vefculos mais eficientes em propaganda no PDV. 0 grafico a seguir 
representa o resultado desta pesquisa. 
TE LEMAR K E TING 
TV A CABO 
PATROCfNIOS DE EVENTOS ESPORTIVOS 
FEIRAS E EXPOSI<;:OES 
INTERNET 
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REVIS TA 
TV ABE RTA 
Gnifico 7 - Meios mais eficientes na propaganda - 1 a Forum lbope Brasil 201 0 
Fonte: lbope (2005) 
Quanta a terceirizagao dos servigos de mao-de-obra do merchandising 
observou-se que as tendencias quanta a prestagao de servigos no PDV tendem 
ainda a um crescimento Iento pois os varejistas estao comegando a valorizar que 
as vantagens e beneffcios sao muitos dentre eles: competitividade, controles 
adequados de produtos, diminuigao de desperdfcio, menor custo e maior 
lucratividade. 
Quanto aos aspectos favoraveis foram identificados: aumento no volume 
de vendas, atragao de mais clientes para o ponto-de-venda e crescimento de 
Iueras. Os promotores, demonstradores e repositores trazem inumeros beneficos 
para os lojistas dentre estes destacam-se: controle de falta de produtos e 
respectiva reposigao (menos prejufzo), o correto destaque de produtos e material 
promocional (vende mais), controle de produtos vencidos e troca de produtos 
danificados (saude do consumidor), detengao de conhecimento sabre a categoria 
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de produtos no mercado e principalmente sao o principal canal de informac;ao 
entre o lojista eo fornecedor. 
Quanto aos pontos desfavoraveis para a nao terceirizac;ao de servic;os de 
merchandising apontam-se o desconhecimento do proprio neg6cio, 
conservadorismo, dificuldade de encontrar a agencia/parceria ideal, 
desconhecimento das leis trabalhistas. 
Dentre as vantagens as mais relevantes sao aumento da qualidade e 
profissionalismo, maior rentabilidade nas ac;6es, reduc;ao de custos e treinamento 
constante. Evitando para o cliente : falta de mercadorias; demora na entrega dos 
produtos; perda de espac;os e pontos extras; a retirada indevida de materiais 
promocionais pela loja; negociac;ao pendente e cancelamento dos pedidos. 
A ac;ao compartilhada entre duas ou mais empresas parceiras traz 
beneffcios como a reduc;ao de custos (rateio), melhoria de atendimento em mais 
pontos-de-venda (mais promotores), ganhos em qualidade e competitividade. 
Sobre o varejo analisa-se dados estatfsticos fornecidos pela revista 
SuperHiper (2007). 
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Grafico 8 - lndice de faturamento do setor supermercadista 
Fonte: SuperHiper (2007, p.34) 
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Os numeros do auto-servi9o revelam que as vendas estaveis em 2006 
tiveram um faturamento de R$ 124,1 bilh6es, este valor representa R$ 118,5 
• 
bilh6es sobre o valor de 2005, com participagao no PIB de 5,3%. IBGE constata 
total do PIB em 2006 igual a R$ 2,322 trilh6es. 
0 fndice de crescimento na contrata9ao de funcionarios cresceu em 4,6%, 
838.047 mil pessoas em todas as lojas, 1,1 % no numero total de unidades e 
2,6% nas areas de vendas. Mais ofertas de emprego prioridade e melhores 
servi9os prioridade do setor. Em 2006 o total de lojas chegou a 33 mile responde 
a uma empregabilidade de 84,2% do total de funcionario do auto servi9o. 
A mesma revista mostra que o setor remodela as lojas e mostra a 
expansao de lojas em 2006 que chegou a 73.695 unidades, 1,1% em rela9ao a 
2005. Area de vendas teve acn3scimo de 18,9% milh6es de metros quadrados, 
com numero de check-outs totalizando 175.621 unidades contra 169.583 do ano 
anterior, o que representa amplia9ao de 3,6%. 
Tabela 1 - Sintese de Resultados 2006 
SINTESE DE RESULT ADOS - 2006 
*Estrutura de varejo brasileiro Nielsen Faturamento Nominal N°de N°de N°de Area de Vendas m2 
(R$ bilhoes) Lojas Check-outs Funciomirios (Milhoes) 
Setor Auto Servico* 124,1 73.695 175.621 838.047 18,9 
SeQmento Supermercado* 113,3 32.999 134.925 705.467 13,8 
Ranking (500 Empresas) 73,3 4.983 48.025 359.761 6,0 
300 Maiores Empresas 72,8 4.749 47.003 354.513 5,9 
20 Maiores 57,3 1.693 32.524 250.342 4,4 
280 Outras 15,5 3.056 14.479 104.171 1,5 
Fonte: Rev1sta SuperH1per (2007) 
Constata-se que o setor vai continuar crescendo nos pr6ximos anos. 
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CONCLUSAO 
Diante do todo material apresentado pode-se concluir que uma das a96es 
mais complexas e investigativas que podem ser realizadas pelo marketing sao as 
voltadas para o ponto-de-venda. Sao inumeros os elementos a serem analisados 
na implementa9ao de urn projeto que envolve comunica9ao promocional, 
incluindo informa96es e elementos substanciais e circunstanciais de cada 
estabelecimento. 0 conhecimento do mercado e do consumidor sao elementos 
primordiais. 0 incremento de vendas hoje ja nao e somente uma estrategia 
relacionada a pre9os. E sim uma estrategia voltada para a comercializa9ao que 
envolve o mix de marketing e o composto de comunica9ao, pois sabe-se que 
nenhuma outra mfdia consegue alcan9ar de forma repetitiva a exposi9ao das 
marcas e produtos como o PDV. 
Os habitos do consumidor brasileiro sao superiores as medias de 
consume mundial e sua decisao de compra ocorre diretamente na hora em que 
ele esta comprando, a compara9ao de pre9os sempre existiu mas para ele nao e 
0 unico fator determinante. 
0 estudo mostra que o merchandising e uma ferramenta poderosfssima 
do marketing cujas tecnicas visam dar uma apresenta9ao destacada ao produto 
no ponto-de-venda acelerando sua comercializa9ao. Atraves de uma 
comunica9ao visual e Hsica no local de venda faz com que o consumidor compre 
mecanicamente, condicionado pela propaganda, pela promo9ao ou pela 
exposi9ao que o produto recebe. As tecnicas do merchandising objetivam dar vida 
ao produto colocando-o nas maos do cliente, alem de criar e tornar o ambiente da 
venda mais atraente. A rela9ao do consumidor e o ponto-de-venda e refor9ada 
pelo processo psico16gico de compra, mediante a exposi9ao dos produtos, 
cartazes, embalagem, enfim, a intensidade de estfmulos para leva-to· a compra 
durante sua trajet6ria pela loja entre outros fatores ja mostrados, isto e mais urn 
pouco compoe o merchandising. E uma tecnica a ser explorada e que se ajusta a 
qualquer estabelecimento. 
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0 presente estudo revelou ainda sobre o consumidor brasileiro, suas 
preferencias por atendimento pessoal. Apesar de toda a tecnologia e dos avan<;os 
que ainda estao por vir, e que pelo que foi visto sao muitos, acredita-se que o 
principal diferencial com vistas ao futuro, ainda sera o fator humano. 
A cultura do brasileiro nao e a mesma que a de outros parses, ele e 
levado pelo sentimento e pela emo<;ao mesmo quando esta comprando. Por este 
motivo ressalta-se a importancia da terceiriza<;ao da mao-de-obra para servi<;os 
de merchandising nos PDVs, nao ha maior emo<;ao do que a aten<;ao do ser 
humano. Nao basta apenas uma boa apresenta<;ao de loja se dentro dela 
existirem somente maquinas, pois a sensa<;ao sera de frieza. 
0 merchandising s6 tera sucesso se aliado as diferentes tecnicas de 
vendas e qualidade no atendimento e isto s6 pode ser feito por pessoas, produtos 
se exp6em, mas nao falam por si s6. 
As vantagens da terceiriza<;ao para produtores e lojistas que aqui foram 
apresentadas sao garantidas, o merchandising e mensuravel, portanto os 
resultados podem ser seguramente avaliados. A presen<;a de degustadores , 
promotores, repositores e merchandisers, e imprescindlvel no processo final da 
comunica<;ao no PDV, afinal sao os que detem as habilidades, as tecnicas e a 
sensibilidade para encantar as pessoas. Assim, as empresas cabe definir com 
clareza seus objetivos e estrategias, aos varejistas atender aos apelos de seus 
consumidores, considerando nao somente a tecnologia, mas principalmente o 
fator humano. As agendas de terceiriza<;ao cabe cumprir com suas 
responsabilidades oferecendo servi<;os de qualidade e de parceria junto aos seus 
clientes. Parceria aqui significa atua<;ao para atingimento de um objetivo e de uma 
meta comum a satisfa<;ao de todas as partes envolvidas. 
0 presente estudo podera ser utilizado por todos os interessados na area 
de marketing e merchandising direcionado ao ponto-de-venda e deve ser 
complementado com estudos mais especlficos sobre o consumidor e o mercado 
de varejo de uma regiao especlfica. 
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ANEXO 1 
PORTFOLIO DA AGENCIA EXIMIA2 
Servicos Especializad6·~t<. 
para Voce reaHZ~·~;< 
Neg6ci 
Atuando desde 1984, a EXIMtA presta servrgos · 
especializados e constantemente atualizados, . 
dentro de urn padrao de qualidade, reconhec1do e 
continuado! ao ser uma das pioneiras a •· 
obter certificaGao IS09001 :2000. 
. . . . ' . . . . 
':ldentificar profissionais adequados ·as , 
necessidades e a cultura de cad a cliente e: . 
prestar servi~os especializados, com atendimento 
personaiizado, agit confiavel e eticol busca.ndo 
sempre a melhoria contfnua do Sistema de Gestao" 
Centralizada em Sao Paulo, a 
adrninistra~ao geral da EXfMIA 
garante as suas filiais agiiizagao e 
autonomia no atendimento a seus 
clientes operacionalmente: · 
pois congrega profissionais 
habilitados nas areas de administragao 
de pessoal, direitos trabalhista e 
tributario, custos, estatfsticas e 
recursos humanos. 
Nao escolhemos o nome EXfiVliA por acaso! 
A EXIMIA tern uma maneira diferente e 
inovadora de tazer neg6cios: 
e o programa de RECONHECIMENTO EXiMIA., 
no qual nossos futuros clientes sao convfdados . 
a conhecer as instalagoes de nossa empresai 
nossa estrutura de Recursos Humanos~ 
nossos parceiros de neg6cios, enfim ~ tudo o 
que nossos clientes prec!sam e que rem saber ·· 
para contratar urn a empresa de 
servigos especiaHzada e confiavet 
. ·~ . . . . . . '.·· . ·· 
.Admih i st ra~io de Pes.so~d 
Es.tftg i-qs.~. 
Promo~ao de vendas 
Atuando constantemente no PDV, a EXI M lA 
disponibiliza para as clientes: degustadoras, 
demonstradoras e impulsionadoras de vendas 5 
fazendo com que o produto aparega 
cada vez mais, e venda no varejo. 
Ah~m disso, a EXlMIA possui um sistema de informavao 
agil, atraves das Unidades Operacionais: 
- Confec~ao de Relatorios Oualitativos, 
Quantitativos e de Concorrencia 
- Transmissao de dados :'real time' 
- Supervisao do trabalho para atingimento das meta 
iEventos 
A EXfMIA disponibiliza pro-fissionais 
especializados para a realizagao do seu evento: 
-Sampling 
- Blitz 
- Feiras e Congressos 
- Divulgadores e Pesquisadores 
Garantindo satisfa~ao aos clientes e 
superando suas expectativas 
Merchandising 
Os Promotores, Repositores e Supervisores contratados 
atraves da EXfMIA irao rea!izar o bom merchandising, 
garantindo aos seus produtos facil acesso e visualiza~ao: 
prornovendo o incremento das vendas. 
- reposigao de mercadorias 
- exposi~ao de produtos 
- sugestao de pedidos 
- levantamento de estoque/presenga/concorrencia 
- unidade de atendimento exclusiva 
- comunicaGao on line PDV x EXIMIA x Empresa 
- informagoes sobr~ rupturas 
BA OF GO MG PE PH RJ RS SC SP 
SAC (11) 3541-2510 
iM 'll'v \M P. Y i m. i ~ r h r. n m h r 
Trabalho Temporario 
0 trabalho temporario, reguiamentado pefa Lei 60i 9/74, 
permite que a ernpresa contrate atraves da EXlMIA, 
funciomirios por tempo limitado, permitindo: 
- Adaptar o profisslonai ao ainbiente de traba!ho 
- Aurnento de demanda 
- Executar tarefas rapid as ou sazonais 
- Substituir funcionarios em licencas ou ferias 
Terceiriza~ao de Servic;os 
Gada vez mais comum no mercado de traballlo~ 
a terceirizaQao de servi~os e uma realidade dentro da 
economia brasileira. E, para escolher mao-de-obra 
terceirizada: dentre tantas opgoesl e preciso contar 
com assessoria especializada. 
A EXfMlA proporciona a seus clientes a reduQao de 
custos operacionais por meio dos servi~os de selegao, 
treinamento, desenvolvimento e administraQao de 
profissionais terceirizados. 
Possui documenta~ao atualizada para 
assumir todos os procedimentos trabalhistas, 
securitarios, administrativos e legais que possam 
ocorrer durante a prestagao de serviGOS. 
Recmtamento e Sele~ao 
0 amplo cadastro permite agilidade e eticiencia na 
hora do recrutamento e sele<;ao de pessoal efetivo, 
reduzindo os custos operacionais: 
- elimina-se gastos com anuncios em jornais 
- tiragem de curriculos 
- espago ffsico para entrevistas e testes psicol6gicos 
- reposi~ao do candidato admitido sem onus adicional 
- laudos e avaliacoes psicol6gicas 
HA Of GO MG PE PR RJ RS SC SP 
SAC (11) 3541-2510 
\flfW\M P.'iillli;lrh r.nm hr 
Administra«;ao de Servi~os 
A EXlMIA dispoe de urn sistema que adrninistra todas as 
informaG5es geradas pelos departamentos administrativo, 
operacional e comerciall tornando-a uma adminitragao 
seguraf moderna e personalizada) e permitindo: 
- redu~ao de custos operacionais em sua empresa 
- viabilizagao da troca imediata do profissional, sem onus 
- recolhimento de todos os encargos sociais pertinentes a contratagao 
Estagaos 
Atuando como urn Agente de lntegraQao devidamente 
quaHficado junto as principais escolas, a EXlMiA 
utiiiza-se de urn programa de estagio criado de acordo 
com os preceitos legais vigentest dentro ,da Lei 6494/77 
e Decreta 87.497/82, objetivando o aprimoramento e 
aprendizado na area de atuaQao dos futuros profissionais. 
0 estigio e vantajoso para a empresaJ pais obedece uma 
legislaQao especffica, ·livre de encargos sociais, tornando 
a relaGao custo/beneffcio muito atrativa na formaGaO de 
seu quadro de ·funciomirios e garantindo ao estagiario 
a possibilidade da entrada formal no mercado de 
trabalho, ampiiando seus horizontes profissionais. 
BA DF GO MG PE PR RJ RS SG SP 
SAC (11) 3541-2510 
ww\M P'Xirni::~rh . r.om.hr 
".Unida, Cotadat Chegada, Acerca, 









. i .. A EXIMIA trabalha na sua regiao! 
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ANEXO 2 
ARTIGO REVISTA SUPERHIPER 
ANALISES ESPECIAIS MOSTRAM OS CAMINHOS 
DO SETOR SUPERMERCADISTA 
168 
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Analises especiais mostram os 
As informa~6es obtidas nesta etapa do Ranking 
Abras tern grande utilidade para todos as 
setores que trabalham direta au indiretamente 
com os supermercados. Nela, ha o detalhamento 
do que ocorreu no segmento e as temtencias--.. 
pa-Fa-e--ano. ~.co-m a_asse.~ _ a es_m a is~----
representativas, as formas de pagamento, os 
recursos humanos e as a~6es do setor 
As analises especiais ditam a quantas anda o universo supermercadista. 0 que 
efetivamente ocorre dentro 
das lojas no momento das ven-
das, as principais movimenta-· 
<;6es das empresas, a fim de 
oferecer mais servi<;os aos cli-
entes, melhorar a rentabilidade, 
etc. Ha tambem uma visao das 
se<;6es que estao sobressaindo 
e dos meios de pagamento 
que estao sendo mais utiliza-
dos, entre outras. Enfim, nes-
ta fase foram destacados im-
portantes t6picos, que serao 
observados a seguir. 
Sortimento 
bazar, eletroeletronicos, textil, 
m6veis e ate combustfveis) se 
destacam pela terceira vez con-
secutiva (veja grafico). "Isso 
ocorre porque se verifica a in-
fluencia das primeiras empre-
sas do Ranking, que detem as 
lojas de maiores superficies e a 
presen<;a de nao-alimentos 
cresce consideravelmente", diz. 
Em geral, OS nao-alimentos 
ampliaram participa<;ao de 
19,8% para 21,5%. Os principais 
agentes foram hazar e eletroe-
letronicos, com 7,4% de parti-
cipa<;ao cada urn, e combusti-
veis, que subiram meio ponto 
percentual, de 3,6% para 4,1%. 
0 setor de mercearia apre-
sentou leve queda. De 45.3% de 
Participa~ao dos produ-
tos de marca propria (%) 
:n:!U"T f'!l,:<"";~?.! ..,...,....:)11 .... ~ ... ""'"""",.,.,..,.. W"'!ii ,.,,.. 
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participa<;ao, foi para 44,5%. E 
:{l mercearia seca foi a que mais 
.0 
; contribuiu para a redu<;ao em 
~ geral, baixando de 21,4% para 
a: 
Os produtos escolhidos pe-
los supermercadistas para com-
por o mix da loja levam em 
conta diversas variaveis, como 
tipo e tamanho de loja, con-
sumidor predominante, etc., 
mas pelo Ranking pode-se ve-
rificar como cada se<;ao se 
comporta e para onde o con-
sumo esta migrando, com base 
nas empresas que responde-
ram as perguntas. 0 diretor de 
retail service da Nielsen, Joao 
Carlos Lazzarini, lembra que os 
nao-alimentos (e af se somam 
~ 20,6%. Os especialistas explicam 
""""'"'"""""""""""'""""""....,..,"""""""""""'........,"""""""""""'....,. .f que essa queda esta ligada are-
Base: 155 empresas 011 35.71'1. do setor 
MINHOS OSETO 
du~o de pre~os de vanos pro-
dutos, principalmente aqueles 
que comp6em a cesta basica. 
Em pereciVeis, os dados sur-
preendem. Porque muitas cate-
gorias foram destaque de cres-
cimento nas vendas durante 
2006, mas agora, no geral, o 
segmento apresentou fatura-
mento men or, de 34, I% para 
33%. Apesar de as areas de 
a~ougue e pratos prontos 
Hortifn'.rtis 
Padaria e confeitaria 
Comida pronta 
Peixaria 
Higiene e perfumaria 












Pelo terceiro ano consecutivo, o segm~m1~ol 
de niio-alimentos amplia participSfCio 
Base: 443 empresas ou 45,31,. do setof 
crescerem em participa~ao, e 
hortifnltis, padaria e confeita-
ria, e peixaria ficarem estaveis. 
0 principal segmento que 
influenciou esse desempenho 
foi o de pereciveis industriali-
zados, frios e latidnios, com 
queda de 14,7% para 12,9%. 
0 especialista em varejo 
e ex-executivo de empresa 
de pereciveis, Luiz Carlos 
Campagnola, faz uma analise 
diferenciada do fato de o peso 
dos nao-alimentos terem sido 
tao significativos neste ano no 
faturamento do setor e os pe-
reciveis cairem em representa-
tividade. "Apesar de os pered-
S1perHip_e1 
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· ~otmas·-de -pagamento (%) tambem muitos su-
.,..._~~ '!"'' .,...,...,. "" "'~ permercados comer-
cializam computa-
dores e parte da po-
pula<;ao tern se vol-













.. 'W:2 2002 
Ainda em rela<;ao 
a mix, os produtos de 
marcas pr6prias tam-
bern retomaram a 
curva ascendente e 
com participa<;ao ex-
pressiva nas vendas, 
de 5,5% sobre o fatu-
ramento. No ano an-
c: terior, estava em 4, 7%. 
~ Outro dado de 
~ mix do Ranking e o 
..0 
~ relacionado aos pro-
i dutos importados: 




As tres modalidades ::: trabalharam com 
de cartoes ..o 
continuam a crescer -; itens importados em 
Outros e juntas somam ~ 2006, estimuladas 
53% do total ~ pela queda de 8,6% 
~-m .... ,~ .. ~.£ ·na cota<;ao do d6lar 
Base: 480 empresas ou 45,52'1. do setor 
durante o ano, pas-
veis terem crescido bastante em sando de R$ 2,33 em janeiro 
volume, os itens de menor va-
lor agregado foram os preferi-
dos. A coqueluche foram os 
produtos vendidos a granel, 
como salsicha, empanados e 
os hambfugueres", comenta, 
acrescentando que este tipo de 
produto cai no gosto do con-
sumidor, principalmente par-
que o desembolso e menor, e 
acaba por fazer parte da refei-
~o diaria da familia. 
Alem disso, 2006 foi ano de 
Copa do Mundo, vendeu-se 
muita televisao, com parcela-
mento, e isso compromete par-
te da renda e por conseqf.ten-
cia a venda de alimentos com 
maior valor agregado. "Hoje 
StperHiper 
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para R$ 2,13 em dezembro. 
Com isso, a importancia no 
faturamento dos itens importa-
dos saltou de 2,13% em 2005 
para 3,08% em 2006. No ano an-
terior uma parcela de empre-
sas, bern menor, trabalhava 
. com o segmento de importa-
dos, ou seja 37%. 
Meios de pagamento 
As formas que os consurni-
dores estao utilizando para 
pagar suas compras em super-
mercados seguem as mesmas 
· tendencias de outros setores 
no Pais. Ou seja, as tres mo-
dalidades de pagamento com 
cart6es crescem e ja somam 
53% do total. 
Os cart6es de terceiros, das 
bandeiras Visa, Mastercard, 
Diners e outros respondem 
por 20, I% do total dos meios 
de pagamento, que em 2006 
estava em 19 ,4%, periodo em 
que tinham reduzido urn pon-
to percentual, mas ja retoma-
rarn o crescirnento. Em segui-
da, estao os pagamentos com 
cartao de credito proprio, ou 
seja, vinculados as bandeiras 
dos supermercados, com 
17,9% de participa<;ao. Esta 
modalidade cresce, mas no 
ano passado teve o melhor 
salto: passou de 13,2% em 
2005 para 17 ,3%. E, por fim, 
estao os cart6es de debito, 
com 14,8% de participa<;ao. 
0 aumento do cartao de de-
bito explica a queda da moda-
lidade de pagarnento de cheque 
a vista, de 5% em 2005 para 
3,8% em 2006. E as compras a 
prazo, pagas com cheque pre-
datado, tambem tern redu~o 
de participa<;[lo, de 8% para 7%, 
Produtos importados (%) 
........,...,...,..,. •J rc, r • "'""'""'"""V':·~,.. • ~ ~ ,· ~ f'))(N 't (< 'f ><• J•~ 
... -- 01 c: 
:;c 
Dolar e,;, baixa proporcionou ~ 
procura por importados ~ 
Ul IWLll!i u.. 
Base: 258 empresas ou 38,5% do setDr 
nking 2007 
.· For~a de trabalho {%) 
' . 
cionarios da terceira idade, que 
em 2005 representava 1 ,8% da 
for<_;a de trabalho e em 2006 
~ passou para 2,2%. 
a; Ja os funcionarios com ne-
~ .o cessidades especiais mantive-
<x: 
~ ram-se praticamente estaveis 
§ em 3,1% dos funcionanos, com-
... 2L-0~01~200~2•· 2._0...::.0~3 .. 2L..;00;..:..:.4::-.2_00=5....._200~6- 1 par ados ao ano anterior. 
.. Mao-de--obra feminina ~ Segundo o presidente da 
Abras, Sussumu Honda, atual-Mao-de--obra masculina g> 
~ 
Mulheres tem /eve aumento de a: 
participafao entre funcionarios ~ 
0 
mrciOlJim ::::;, GJAOXl':t.WLf:;::;;;c::;:::n.\r.r.zt .. '"Z' lL 
Base: 499 empresas ou 58% do setor 
fruto tambem do aumento do 
uso de canao de credito. 
Pagamento a vista com di-
nheiro ainda e 0 principal 
meio de pagamento utilizado 
pelo consumidor no setor su-
permercadista, 28% do total. 
mas esta em curva descen-
dente, cedendo lugar a cada 
ano para outras modalidades 
(veja grclfico). 
Recursos humanos 
mente esses funcionarios sao 
disputados com outros setores 
da economia, por conta do 
cumprimento da lei 8.213, de 
1991 , que estipula cotas mini-




cumprirem a lei com a empre-
gabilidade de pessoas com ne-
cessidades especiais, 49,6% 
dos supermercados investem 
em a<;6es sociais. Comparada 
ao ano anterior, em 2006 as 
Diversifica~ao na contrata~ao 






! 2005: 7.517 [ 
1 2006: 9.606 I 








Base: 122 e1J11fesas 
3!! idade 
0> 
.J 2002 ill 2003 2004 ) 2005 ~ 2006 ~ 
Funcionarios especiais se mantem ~ 
estaveis e 3t idade cresce E 
0 
~~mlt z::uc;;U&CJ!II!iCUlx:c::;:::: mJ. U... 
empresas priorizaram investi-
mentos em 51,6% para as are-
as de alimenta<_;ao, com 23,8% 
para saude e 33,9% voltados 
a esportes. 
Servi~os 
Em geral, as vendas on line 
no comercio brasileiro cres-
cem a altas taxas, como se 
Pe<;as vitais para o born an-
damento do setor supermer-
cadista, os funcionarios refle-
tem a filosofia da empresa, o 
born atendirnento e, por mais 
automatizada que uma loja 
esteja, a eficit~ncia ainda de-
pende deles, do trabalho bern 
executa do. 
Participa~ao em projetos sociais (%) 
As 500 empresas informan-
tes do Ranking sao responsa-
veis pelo emprego de 359.761 
funcionarios, que represen-
tam 43% do total do setor de 
auto-servi<;o. 
A for<;a de trabalho e divi-
dida em 55,3% de mao-de-obra 
masculina e 44,7% feminina, 
que voltou a crescer no setor, 
assim como o numero de fun-
S1perHiper 
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Setores de alimentafiio e 
esportes sao priorizados 
pelos supermercados 
51,6 
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Base: 248 empresas 
.~o]as -que -abrem ."- · -- · 
aos domingos (%) 
Setor mantem estabilidade 
na abertura de lojas 
73 74 73 
No setor supermercadista, 
ha bons exemplos de empresas 
que estao trabalhando com 
lojas fisicas e virtuais. Elas 
avan~am, mas ainda timida-
mente, diante da necessidade 
~ de se terem opera~6es comple-
:§ tamente desvinculadas. 
~ 
15 Pelo Ranking 2007, 22 em-
<( 
.l6 presas, que correspondem a 
:? 
] 16,67% do faturamento, infor-
~ maratn que o delivery por ven-
15 das pela Internet ja represen-
<( 
2' tam 0,4% do faturamento. 
~ Ja no delivery tradicional, a 
2002 - 2003 2004 2005 2006 ~ amostra de 135 empresas, que 
0 ;-;;-1 ===- pr"""esas"'""'"-';""""4"""'8.2"""8'lf.""""do,..,...,se"""tor"""""'"""W"""'""'"'=""""= ' u.. representam 2 I' I 4% do fatura-
Jde ver em sites de compras 
~ empresas como Lojas Ame-
canas e Submarino, que re-
~ntemente ate formaram uma 
lint-venture. 
mento do setor, aponta que 
esse tipo de servi~o correspon-
de a 0,8% do faturamento do 
setor. A abertura de lojas aos 
domingos e feriados tern se 
mantido estavel pelas empresas 
. " ~- . 













2004 2005 2006 ~ 
..0 
i!Ei Traditional :·~ii Internet <( g. 
Servifos de delivery ~ 
tradicional e pela Internet a: 
crescem no setor ~ 
0 
r~A.....,..nnmr:; mr .. ; ..., :;;w"7't~ >::n:!! LL 
Base: 135 eJlllresas ou 21 ,14% do setor 
participantes do Ranking. Em 
2006, 73% das lojas funciona-
ram nestas ocasi6es. 
Diversifica~ao de negocios 
Os empresarios do setor, 
em geral, diversificam os ne-
g6cios. As principais areas 
rermlnal de Consulta,s 
. . 
ais do que uma necesitdade para atender a Lei do Consumidor, o Terminal de Consulta .. ~ 
um instrum·ento .cr·mais para conquistar a satisfa~ao de seu Cliente . 
. .. ·. · · : .. ·.·.:·;· ·\(:'.i~e)c~elente rela~ao Custo x Beneficio 
Busca Pre~o · · 
4X R$ 273,00 
li$~:·[)ifererjt¢.~:j-r,lodelos para diferentes aplica<;oes · .. · :~\ Urn~ questao de Investimento 
. ·.·· .. TC .SOS .. 
.4X .R$.·454~·00 
TC504 




Jnova~ao e Atendimento. 
www.gertec.com.br 
· Equipamento::p.rofissional com pre§o aq seu a/cancel 
~romo~ao por tempo limitado~ 
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·~  Niio Automatizados ) Automatizados 
Base: 478 empresas ou 58,86% do setor 
para as quais eles se voltam 
sao agronegocio,com 74% de 
participac;ao. Em 2005, esse 
percentual foi de 56%. Ago-
ra, 43% tarnbem trabalham 
com servic;os bancarios, e 
Base: 204 empresas ou 49, 1% do setor 
S•perHiper 
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houve ampliac;ao de 33% 
para 47% nos negocios com 
cartoes de credito. 
No entanto, existem algu-
mas areas dos supermercados 
em que a participac;ao vern di-
minuindo, como magazine, 
que baixou de 32% caiu para 
26%, e restaurante, que perde-
ram 10 pontes percentuais, 
baixando de 30%, no ana pas-
sado, para 20% neste ano. 
Bern equipadas 
Ha anos, a automac;ao esta 
presente no setor supermerca-
dista e e investimento priorita-
rio. Em 2006, 97,4% das lojas de-
clararam estar com a frente de 
caixa automatizada. Elas repre-
sentarn 99,9% do faturamento 
das 500 empresas declarantes 
do setor; e 95,3% delas tern a 
retaguarda automatizada e re-
presentarn 99,3% do fatura-
rnento, na mesma amostra. 
Entre aquelas que possuem 
sistemas de gestae ERP - Enter-
prise Resource Planning, que in-
Empresas que possuem 
Sistema ERP de gestao (%) 
~·-- ........,.., .-,."""" . " ~ ........ 
2005 2006 
Numeros de lojas l%1 Faturamento (%1 
5,3 4,7 1,0 ,. 0,1 
·if Niio Automatizados :1j Automatizados ~ 
~~------~~-----------~ Base: 474 empresas ou 63,90% do setor 
terligam frente de caixa, reta-
guarda, administrac;ao, etc., a 
informac;ao e bastante util: 252 
empresas informaram que ja 
trabalham com esse sistema, o 
que demonstra estarern total-
mente informatizadas. 
~ - --
Setor investe em logistica 
"~ ,..., . ... ..... . 
CD PROPRIO Frota de 
caminhoes 
Uma novidade na pesquisa 
Ranking deste ano esta relaci-
onad-a a legfstica das empresas, 
responsavel pelo born abaste-
cimento e, principalmente, por 
c: evitar rupturas (falta de produ-
5l 
a; tos). Quando questionadas se 
~ possuem centro de distribui<;ao 1 (depositos e ate centres de dis-
·v tribuicao de redes e as5ocia--g -
~ c;oes de negocios), 404 respon-
' ~ deram afirmativamente. Outre 
_o 
! dado importante: 346 das ern-
e: 
~ presas que responderam ao 
~'fl\1 Possuem ·~ Nao possuem ~ Ranking afumaram que tern fr<r 
c 
"'""'""= ........ ==m=====~ ta propria de caminhoes. 
